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Resumen
Este artículo constituye un esfuerzo teórico-conceptual y descriptivo por 
entender las conexiones entre una teoría del marketing con real foco en 
el consumidor (el papel de la demanda) y los aspectos socioculturales, 
ideológicos, políticos y económicos de los autores del macromarketing, que se 
asumen divergentes de un micromarketing cuyo origen neoclásico ha impedido 
su conceptualización desde la ciencia y su método; máxime en esta etapa del 
FDSLWDOLVPR HQTXH ORV HIHFWRVGH OD JOREDOL]DFLyQ VHPDQL¿HVWDQ VREUH ORV
habitantes del planeta Tierra, todos consumidores y seres humanos con derecho 
a desarrollarse integralmente, en convivencia con las demás especies.
Palabras clave: dialéctica, economía, globalización, micromarketing, 
macromarketing, marketing neoclásico, materialismo histórico.
&ODVL¿FDFLyQ-(/ A12, D11, F60, L10, L13, L22, M00, M31.
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Abstract
This article constitutes a theoretical-conceptual and descriptive effort to 
understand the connections among a marketing theory with real customer 
focus (the demand role) and the socio-cultural, ideological, political and 
economic aspects of the macromarketing authors that are assumed divergent of 
a micromarketing whose neoclassical origin has impeded its conceptualization 
from the science and its method; especially in this stage of the capitalism, 
where the globalization effects are manifested on the inhabitants of the planet 
earth, all consumers and human beings with right to be developed integrally, in 
coexistence with the other species.
Keywords: dialectical, economy, globalization, macromarketing, neoclassical 
marketing, historical materialism, micromarketing.
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Resumo
Este artigo constitui um esforço teórico-conceitual e descritivo para entender 
as conexões entre uma teoria do marketing com real foco no consumidor 
(o papel da demanda) e os aspectos socioculturais, ideológicos, políticos e 
econômicos dos autores do macromarketing que é simulado divergente de 
um micromarketing cuja origem neoclássica impediu seu conceptualização da 
ciência e seu método; máxime nesta fase do capitalismo onde são manifestados 
os efeitos do globalização nos habitantes da terra de planeta, todos os 
consumidores e seres humanos com direito ser desenvolvido integralmente, 
em coexistência com as outras espécies.
Palavras chare: dialético, economia, globalização, macromarketing, 
marketing neoclássico, materialismo histórico, micromarketing.
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2 (ODUWtFXORXWLOL]D ODH[SUHVLyQmarketing neoclásicoSDUDLGHQWL¿FDUHOFRQFHSWRPRGHOR\HVTXHPDDSOLFDWLYRGH
un marketing³FOiVLFRRWUDGLFLRQDO´FX\RVSULPHURVWUDEDMRVGDWDQGHFRPLHQ]RVGHOVLJOR;;TXHVHHVWDELOL]D\
GLIXQGHD¿QDOHVGHORVDxRV\FRPLHQ]RVGHORVFRQORVWUDEDMRVGHTXLHQKDVLGRUHFRQRFLGR\OODPDGRSRU
su comunidad como “el padre de la mercadotécnica”: Philip Kotler.
3  Karl Marx (1818-1883) escribió El Capital. Crítica de la economía política, entre 1864 y 1877; sólo viviría para ver 
publicado el Tomo I, en 1867 (ver referencia completa de su obra en la lista de referencias).
INTRODUCCIÓN
Bajo la perspectiva teórica del presente 
trabajo sobre ciencia, en línea con los 
planteamientos de Bunge (1980 y 1985), 
el problema central se traslada al méto-
do; y al mismo tiempo, la interacción 
funcional entre hipótesis, leyes, teorías 
y modelos no puede ser ni lineal, ni de-
penderá del nivel de «agregación» o «re-
ducción» con que abordemos el objeto 
de estudio, mucho menos, del camino o 
recorrido para abordar los constructos. 
Por ello, la inducción per se (de exten-
dido uso en el marketing neoclásico2 y 
los nuevos economistas neoclásicos) o 
la simple deducción, no son caminos ab-
solutos o superiores por sí mismos, para 
FRQ¿UPDU OD SUHVHQFLD R QR GH XQD LQ-
YHVWLJDFLyQFLHQWt¿FDHVDLQWHUDFFLyQHV
tan dialéctica como las conexiones del 
universo y exige ir o de lo general a lo 
particular, o viceversa, dependiendo de 
la naturaleza misma del fenómeno bajo 
estudio; es decir, partiendo siempre de la 
realidad, único punto posible cuando de 
la ciencia y su método se trata.
Exige igualmente la integración del nivel 
teórico con el empírico, línea de trabajo 
validada en la relación teoría-praxis que 
VHUHÀHMDHQODREUDGH0DU[3; por ello, 
previo a cualquier experimento de vali-
dación empírica, existe la exigencia de 
contar con una verdadera hipótesis teó-
rica (Popper, 1957 y 1967), que permita 
abordar correctamente las pruebas de 
investigación básica. Aspecto relevante 
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4 (OWUDEDMRXWLOL]DHVWHWpUPLQRFRPRHOFRQFHSWRGHPDUNHWLQJPiVGLIXQGLGR\DFHSWDGRDFDGpPLFD\HPSUHVDULDOPHQWH
GHVGHTXH3.RWOHUSRSXODUL]yVXXVRHQORVDxRVGHOVLJOR;;XQPDUNHWLQJFHQWUDGRHQODV3GHOPHUFDGHRHQ
VXYHUVLyQRULJLQDO3URGXFW3ULFH3URPRWLRQ\3ODFHWDPELpQOODPDGDVPL[GHPDUNHWLQJPH]FODGHPHUFDGHRR
YDULDEOHVIXQGDPHQWDOHVGHOPHUFDGHRHOHPHQWRVRSHUDWLYRVTXHIRFDOL]DURQVXVDVSHFWRVWUDQVDFFLRQDOHV\ODYLVLyQ
WpFQLFDGHOSUREOHPDWiFWLFRGHORVSURGXFWRUHVDFRUWRSOD]RGDGDVX~QLFDUD]yQGHVHUFRUSRUDWLYDPD[LPL]DUODV
utilidades que se apropian individualmente.
5 -HDQ%DSWLVWH6D\HQVXTratado de economía política (1803) argumenta que la producción de bienes 
JHQHUDXQDGHPDQGDDJUHJDGDUHDOPHQWHJDVWDGDVX¿FLHQWHSDUDFRPSUDUWRGRVORVELHQHVTXHVHRIUH]FDQSRU
WDQWRQXQFDKD\VREUHSURGXFFLyQJHQHUDOL]DGDHQHOVLVWHPD
si se tiene en cuenta que en el marketing 
neoclásico, los empiristas lógicos han 
SXHVWRpQIDVLVHQODYHUL¿FDFLyQJUDGXDO
y creciente de planteamientos a los que 
llaman «teorías», insistiendo reiterativa-
mente en la casuística y sus mecanismos 
estadísticos como único argumento pro-
batorio (un cuestionamiento profundo 
se puede leer en Martínez, 2000); cuan-
do en estos campos del conocimiento, 
sociales por encima de cualquier otro 
FDOL¿FDWLYR HO PDWHULDOLVPR KLVWyULFR
dialéctico como método, es una precon-
GLFLyQEiVLFDGHOWUDWDPLHQWRFLHQWt¿FR
La enseñanza académica, difusión a 
través de «gurús», conferencistas, con-
sultores y demás expertos de moda, y el 
uso práctico (empresarial) del marketing 
real (no solo el académico), ha estado 
sumergido desde sus orígenes en con-
cepciones teóricas neoclásicas o neoli-
berales (ofertistas y produccionistas), 
con énfasis en el marketing operativo de 
las 4P4, como administración de varia-
bles objetivo para asegurar a corto plazo 
ventas y utilidades individuales priva-
das, de las unidades microeconómicas 
llamadas empresas; su tendencia más 
clara en el mundo del micromarketing 
ha sido la utilización de fórmulas mági-
cas para lograr tales resultados empresa-
riales. Así, la gerencia moderna parece 
seguir inmersa en el problema de antaño 
del modo de producción capitalista, que 
dio origen a la disciplina del marketing: 
cómo deshacerse de sus productos fren-
te a los competidores, en contextos de 
competencia exacerbada y sobreproduc-
ción inercial estructural, frente a grupos 
amorfos de consumidores que aparecen 
SDVLYRVPROGHDEOHVLQÀXHQFLDEOHVPD-
nipulables, etc.; unos que supuestamente 
reaccionan a la ley de Say5, o ley de los 
mercados, según la cual toda oferta crea 
su propia demanda (Say, 1803) y los 
mercados tienden a equilibrarse estruc-
turalmente de manera mágica e inercial.
Es a partir de las obras de Marx y Key-
nes, que en su momento contribuyeron 
al desbaratamiento de tal andamiaje 
conceptual y su cúmulo de sus supues-
WRVTXHHVSRVLEOH LGHQWL¿FDU ODYHUGD-
dera ley que alimenta una teoría seria 
del marketing: toda demanda crea su 
propia oferta. Y es evidente que el mun-
do necesita nuevas formas para abordar 
y entender la relación con los consumi-
dores; las viejas idealizaciones clásico 
y neoclásicas que soportan el ancien 
régime no podrán en el futuro sostener 
de forma adecuada una teoría integral 
del marketing, con real foco en el con-
sumidor; por ello, así como Marx pudo 
evidenciar los fundamentos macroeco-
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6   El objeto de estudio de la ciencia económica, no exclusivo de la macroeconomía o la microeconomía.
nómicos que subyacen en el problema 
micro; o Keynes pudo puntualizar sobre 
los aspectos microeconómicos que car-
gan sobre los agregados, una tarea perti-
nente al desarrollo y avance del marke-
ting está precisamente en poder vincular 
las conexiones entre eso que algunos 
pensadores llaman micromarketing (en-
tendido como dirigido exclusivamente 
a las acciones de las unidades económi-
cas, organizaciones, empresas, consumi-
dores y hogares), y un macromarketing 
que pocos autores del management han 
podido enmarcar en el estudio de sus in-
terrelaciones dialécticas con la sociedad; 
no solo las simples relaciones lineales 
causa-efecto que creen poder observar 
HQVXVDQiOLVLVVXSHU¿FLDOHV
$¿QDOHVGHORVDxRVGHOSDVDGRVLJOR
algunos escritores de macromarketing 
colocaban acento en cinco temas rele-
vantes, en la relación entre marketing y: 
a) medio ambiente; b) justicia y ética; 
c) desarrollo económico; d) calidad de 
vida; y e) comportamiento de los mer-
cados. Se añade uno que no sólo pare-
ce estar de moda, sino que en el actual 
contexto del modo de producción ca-
pitalista y sus más recientes crisis, ad-
quiriría la mayor de las relevancias: la 
globalización. Pero no la globalización 
neoclásica-neoliberal de Fukuyama 
(1992, 2012), entendida como un «una 
IDVH ¿QDO \ SHUIHFWD GHO FDSLWDOLVPR», 
donde supuestamente «el marketing» 
logró empresas orientadas al mercado, y 
«el consumidor es el rey» (¿micromar-
keting?); sino una histórica-real que da 
luces sobre el proceso surgido en el con-
texto imperialista de avance y desarrollo 
contradictorio del modo de producción 
capitalista, ligado a las necesidades de 
H[SDQVLyQ GH ORV ÀXMRV GH FDSLWDO PiV
allá de las fronteras nacionales (¿ma-
cromarketing?); una que además de dos 
guerras mundiales e incontables guerras 
localizadas, ha conllevado la expansión 
y profundización de todas las relaciones 
sociales de producción, distribución, 
acumulación y consumo entre países6 y 
así, ha generado mayor interdependencia 
entre naciones y culturas de diverso ori-
JHQ pWQLFRJHRJUi¿FR HQ FRQWUDYtD GH
un modelo económico que sigue defen-
diendo el homo oeconomicus del siglo 
XVIII, de sesgo individualista, egoísta, 
hedonista y «del más fuerte», desde am-
bos campos: micro y macroeconomía.
Entender las conexiones entre una teo-
ría integral del marketing (micro y ma-
cromarketing) con real foco en el con-
sumidor y los aspectos socioculturales, 
ideológicos, políticos y económicos 
que plantean los autores del marketing 
neoclásico, es una tarea clave en este 
proceso de conceptualizar y trabajar el 
marketing desde la ciencia y su método; 
máxime en esta etapa senil del modo de 
producción capitalista, donde los efectos 
de la globalización no dejan de sentir-
se a lo largo y ancho del planeta Tierra, 
con consumidores que parecen perder su 
naturaleza social, su esencia y control 
como individuos-actores sociales vivos: 
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__________
7 Es posible vincular los postulados del marketing neoclásico con las ideas psicológicas y económicas de la escuela 
PDWHPiWLFDGH/DXVDQQHFRQ/HyQ:DOUDV\:LOIUHGR3DUHWRDODFDEH]DODHVFXHODQHRFOiVLFDGH&DPEULGJHFRQ
$OIUHG0DUVKDOO\:6WDQOH\-HYRQVFRPRPi[LPRVUHSUHVHQWDQWHV\¿QDOPHQWHODHVFXHODSVLFROyJLFDDXVWUtDFD
FX\RV SULQFLSDOHV H[SRQHQWHV IXHURQ.DUO0HQJHU \(ULN%RKP%DZHUN HVWRV ~OWLPRV D TXLHQHV VH OHV SXHGH
considerar como sus reales “padres teóricos”, conectores de la economía, la psicología y el marketing neoclásico 
(un tratamiento del tema en detalle se encuentra en Garcés, 2010).
seres humanos con el derecho a desarro-
llarse integralmente, y en convivencia 
DUPyQLFD\SDFt¿FDFRQVXVFRQJpQHUHV
y con todas las especies que habitan la 
tierra, pero estructuralmente marginados 
de tales decisiones.
Con todo ello, este artículo comienza 
abordando una discusión relevante acer-
ca de las conexiones históricas entre la 
economía neoclásica y sus diversas es-
cuelas7, y un marketing, que sin asumir-
lo, posee estructural orientación y voca-
ción teórica neoclásica. Posteriormente 
se plantea una visión teórica alternativa 
y de ruptura, desde la óptica del mode-
lo dialéctico de marketing desarrollado 
por Garcés (1994), como único mecanis-
mo social para garantizar la orientación 
y focalización de las organizaciones al 
mercado (al consumidor), o en térmi-
nos generales, de la producción al con-
sumo. Se profundiza posteriormente en 
los conceptos macromarketing y micro-
marketing, que al igual que en su ciencia 
EiVLFDODHFRQRPtDUHÀHMDRWUDGHHVDV
separaciones infundadas por su orienta-
ción teórica neoclásica. Y en el último 
acápite se develan algunas realidades y 
mitos sobre las posibles relaciones en-
tre el marketing y la globalización, bajo 
el lente crítico de ambos conceptos. Se 
SUHVHQWDQ DO ¿QDO DOJXQDV FRQFOXVLRQHV
y observaciones que surgen del análisis 
histórico-dialéctico realizado.
CONEXIONES HISTÓRICAS EN-
TRE ECONOMÍA Y MARKETING 
NEOCLÁSICOS
Es necesario enfatizar en un hecho histórica-
mente evidente que poco ha sido abordado 
en la literatura tradicional de marketing: la 
evolución del pensamiento económico y la 
manera como sus principales escuelas fue-
ron dibujando una visión mecánica, estática 
y de equilibrio, del proceso económico y sus 
actores (oferentes y demandantes), con el 
consecuente enfoque produccionista-ofertis-
ta de mercados que se autorregulan y auto-
sostienen de manera natural, para perpetuar 
su funcionamiento perfecto; todos ellos, 
elementos que dieron origen a las teorías del 
marketing neoclásico, y que han acompaña-
do adecuadamente su producción literaria 
hasta hoy.
Conexiones alienadas entre economía, marketing\JOREDOL]DFLyQ
-RUJH(QULTXH*DUFpV&DQR
49
Tabla 1. Principales escuelas del pensamiento económico
Mercantilistas (1500-1750):
“Le Tableau Économique”
Fisiócratas (S. XVIII - La tierra)
Economía política clásica 
(1776 a 1870)
Teorías marxistas (integrales)
Teorías neoclásicas (micro 
y macro) y escuela de  las 
expecta t ivas  racionales 
HVWDQÀDFLyQ
Institucionalismo
Teorías keynesianas (macro)
Teorías poskeyenesianas y 
escuela del macrodesequilibrio
M. de Azpilicueta, T. de Mercado, J. Bodin, A. de Montchrétien, 
:3HWW\HWF
François Quesnay (1759).
François Quesnay, Anne Robert y Jacques Turgot  (Francia).
J. B. Say, 1803 (O=D), J. Bentham, A. Smith, D. Ricardo, 
T. Malthus, John S. Mill, James Mill, etc. La Riqueza de las 
Naciones, de A. Smith (1776).
Karl Heinrich Marx (1818-1883). El Capital, T.1 (1867).
0DUJLQDOLVWDV(VFXHOD$XVWULDFD:6-HYRQV.0HQJHU
(%RKP%DZHUN)(GJHZRUWK\%:LHVHU FRQFHSWRGH
tiempo continuo).
(VFXHODGH/DXVDQD/:DOUDV  7GHO(TXLOLEULR
*HQHUDO:3DUHWRySWLPDDVLJQDFLyQ.:LFNVHOO
1898 (T. del Capital).
3. Teoría del equilibrio parcial: A. Marshall, 1890; y  A. C. 
Pigou.
0RQHWDULVWDV.:LFNVHOO,)LVKHU\0)ULHGPDQ
5. Síntesis de “Keynes” - Modelo IS-LM: J. R. Hicks (1939) 
y A. Hansen.
6. Neoneoclásicos: P. A. Samuelson.
79HEOHQ-5&RPPRQV\:&
Mitchell (1874-1948). La teoría de la clase ociosa, 1899, T. 
Veblen.
Jhon Maynard Keynes (1883-1946). La teoría general, 1936.
1. Neokeynesianas: J. Robinson, N. Kaldor, R. Harrod, E. D. 
'RPDU$(LFKQHU-6KXPSHWHU3'DYLGVRQ(:HLQWUDXE
Minsky, etc.
2. Neorricardianas: P. Sraffa, L. Pasinetti, P. A. Garegnani, etc.
3. Neomarxistas: Michael Kalecki, P. Seezy, J. Steindl, A. Shaik.
Fuente: diseño del autor.
Apuntes Cenes Vol. 34, Nº. 60, ISSN 0120-3053
julio - diciembre 2015, Págs. 41-94
50
La Tabla 1 muestra un sencillo resumen 
de las más importantes y representativas 
escuelas de economía, agrupadas por 
autores cuyos planteamientos han es-
tado cerca, como en los paradigmas de 
Khun (1971); una revisión sintética a la 
evolución del pensamiento económico y 
sus diversas escuelas y teorías centrales, 
en contextos históricos concretos, exige 
buscar su relación con los orígenes y el 
objeto mismo de estudio del marketing.
Sin detenerse en las consideraciones 
de Platón acerca de la propiedad co-
mún, que lo era siempre y cuando se 
enmarcara en los derechos de las clases 
gobernantes del imperio, de naturale-
za socioeconómica esclavista, poco es 
lo que puede decirse acerca del avance 
del pensamiento económico entre este y 
Aristóteles, a quien se le considera uno 
de los primeros defensores de la propie-
dad privada y sus bondades; su defensa 
acerca de la superioridad de esta frente a 
la común, por razones tanto de producti-
vidad como del cultivo de ciertas virtu-
des y condiciones morales que conlleva, 
sin lugar a dudas ha atravesado el pensa-
miento económico hasta hoy en día.
Todas las escuelas previas a la estabi-
lización de las ideas liberales de Adam 
Smith y David Ricardo (los clásicos por 
excelencia), se apoltronaron en el argu-
mental de Aristóteles; una de ellas, la 
primera en hacer su aparición histórica 
(los mercantilistas), defendiendo intere-
ses de grupos de comerciantes en plena 
formación; y la otra (con Quesnay y de-
PiV¿VLyFUDWDVWUDWDQGRGHGDUUHVSLUR
a las clases terratenientes que pugnaban 
por la defensa de sus intereses sobre 
la tierra. Pero es evidente que ambas 
se movieron en la Europa de los siglos 
XVI, XVII y primera mitad del XVIII, 
en un período de transición histórica al 
TXH0DU[ LGHQWL¿FDUtD FRPR formacio-
nes económicas precapitalistas, con re-
laciones feudales e incipientes Estados y 
soberanías nacionales en pleno proceso 
de conformación. Es importante resal-
tar de allí aquellos argumentos que hoy 
en día siguen esgrimiéndose como re-
OHYDQWHVVLPSOHV LGHDV¿VLyFUDWDVGH OD
Francia del siglo XVIII: la existencia de 
una especie de ley natural, argumenta-
da en sus orígenes divinos y bajo la cual 
el buen funcionamiento de los sistemas 
económicos estaría asegurado sin la in-
tervención de los gobiernos (su pugna 
central con los primeros mercantilistas); 
de hecho, la esencia de tal doctrina ha 
dominado el pensamiento clásico en 
economía hasta nuestros días y permea-
do el marketing neoclásico, con sorpren-
dente remozo de modernidad, bajo sus 
viejas expresiones: laissez faire, laissez 
passer (dejad hacer, dejad pasar).
Y claro, qué mejor herencia para el 
pensamiento económico clásico, cuyos 
trabajos se desarrollaron en una etapa 
de pleno auge económico del modo de 
producción capitalista, donde la Revolu-
ción Industrial estaba provocando enor-
mes cambios sociales que promovían y 
reproducían la organización social alre-
dedor del capital; es decir, un sistema de 
producción donde cada individuo debía 
buscar y procurar su propio e individual 
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8 -HUHP\%HQWKDP\VXKHGRQLVPRHFRQyPLFRFRPRH[WHQVLyQGHXQIHQyPHQRGHH[SOLFDFLyQSVLFROyJLFD
la motivación central humana es la obtención de placer y la evasión del dolor.
EHQH¿FLRHFRQyPLFR, como única garan-
tía del bienestar colectivo a largo pla-
zo; si lo hacía, el sistema le premiaba, 
de lo contrario, este le castigaba. Allí, en 
el inexorable y maravilloso mundo de 
Adam Smith (como lo llamaría Marx), se 
necesitaba el hedonismo económico de 
Jeremy Bentham8, para que Smith con-
¿JXUDUDHOPROGHGHVXhomo oeconomi-
cus: un ser social calculador, maximiza-
dor, frío, máquina insaciable de placer, 
siempre en la búsqueda de su propio y 
máximo nivel de bienestar individual; 
uno retomado posteriormente por los 
economistas neoclásicos (antiguos y 
modernos), que aportaron lo respectivo 
a la conformación de las primeras ideas 
de marketing; así, amarado de la mano 
invisible, se logra ensamblar tanto el 
modelo clásico como neoclásico (micro 
y macroeconómico), para asegurar la 
consistencia armónica, y de equilibrio a 
largo plazo de todo el proceso producti-
vo; es decir, el sustento teórico de una 
supuesta superioridad y perpetuidad del 
modo de producción capitalista.
/D SXQWDGD ¿QDO DO DUJXPHQWDO FOiVL-
co, que se entrelazaría con la posterior 
teoría del marketing neoclásico, es la 
llamada Ley de Say o Ley de los merca-
dos, sintetizada así: toda oferta crea su 
propia demanda. Say (1803) describe 
un proceso lineal en el cual antes de que 
los consumidores puedan demandar bie-
nes, los productores deben haber produ-
cido otros para intercambiarlos por los 
deseados; esto se traduce en un proce-
so de intercambio simple, estilo trueque 
00¶ FRQ XQD UHODFLyQ FDXVDHIHFWR
entre la oferta y la demanda, donde el 
dinero es un simple velo de conexión 
entre los actos de compra y venta (M-
D-M´), y cuyo corolario sería simple: no 
pueden darse períodos prolongados de 
sobreproducción (visto desde Marx), o 
de subconsumo (visto desde Keynes), si 
el mercado, que se asume es perfecto, no 
sufre las interferencias indebidas de los 
agentes del Gobierno.
Pero algo extraño sucede en el último 
tercio del siglo XIX con la aparición si-
PXOWiQHDGH ORV WUDEDMRVGH:6WDQOH\
-HYRQV.DUO0HQJHU\/HyQ:DOUDVHQ-
tre 1871 y 1874, quienes harían de las 
teorías subjetivas del valor el eje cen-
tral del estudio económico. Aparece en 
escena la economía neoclásica, un con-
junto de pensadores cuyos enfoques eco-
nómicos de corte positivo desplazarían 
los análisis hacía la teoría de la utilidad 
marginal, insistiendo en el equilibrio 
mecánico y armónico entre la oferta y la 
demanda de largo plazo; y así, uno de los 
principales cambios corresponde al giro 
en el planteamiento del objeto y campo 
de estudio de la economía, entendida 
ahora como la ciencia de la escasez, con 
seres humanos racionales, tomando de-
cisiones económicas de maximización, 
en contextos asociales y ahistóricos (casi 
como autómatas).
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Bajo tal lupa, la economía deja de ser una 
ciencia social para convertirse en una ac-
tividad racional y lógica, una técnica bo-
QLWD\ VR¿VWLFDGD DSOLFDEOHDO HVWXGLRGH
la conducta óptima de los individuos, bajo 
comportamientos restrictivos (supuestos); 
ya no estamos hablando de seres sociales 
tomando decisiones mediadas (determina-
das) y a la vez, determinando contextos de 
clase (desprovistas de su carácter social), 
sino aparentemente de manera indepen-
diente y desconectada, haciendo abstrac-
ción del marco histórico e institucional 
en el cual estas relaciones se desarrollan, 
plagadas de contradicciones; y algo aún 
más relevante: las leyes económicas, que 
GH¿HQGHQODVXSHULRULGDGGHOVLVWHPDOLEUH
de precios (precios del mercado), pasan a 
adquirir un carácter de óptimas, univer-
sales, irreversibles e insuperables; este, 
otro punto de gran relevancia a los orí-
genes mismos de las ideas del marketing 
neoclásico. Pero claro, se trata de un refor-
]DPLHQWRFDPXÀDGRDOFRQMXQWRGHFUHHQ-
FLDVTXH UHÀHMDQXQGHWHUPLQDGRVLVWHPD
de valores, con su respectivo soporte ideo-
lógico: la ideología neoliberal y su modelo 
económico y de gobierno, centrado en la 
contienda abierta entre desiguales, la glo-
balización de los mercados y la perpetua-
ción de este modo de producción (el ca-
pitalismo), bajo la supuesta superioridad 
organizativa SURGXFWLYLGDG \ H¿FDFLD \
así, el llamado ¿QGHODKLVWRULD (Fukuya-
ma, 1992 y 2012).
Sin embargo, es contra el enfoque de la 
economía política clásica (no contra las in-
cipientes y nacientes teorías neoclásicas), 
que Marx se revela; su profunda crítica a 
procesos económicos unívocos, unidirec-
cionados, conscientes, racionales y últi-
mos, que constituían más un conjunto de 
FUHHQFLDVFRPRUHÀHMRGHOVLVWHPDGHYD-
lores y su soporte ideológico (la ideología 
liberal), cuya teoría objetiva del valor ado-
lecía de una falla estructural en la forma 
como Smith y Ricardo interpretaron el tra-
bajo y sus relaciones con el capital, le llevó 
a realizar el más completo diagnóstico del 
funcionamiento endémicamente enfermi-
zo del modo de producción capitalista.
Las teorías de Marx, expuestas en El Capi-
tal, ponen al desnudo las leyes económicas 
del movimiento de la sociedad moderna, 
permiten realizar un viaje de acercamien-
to progresivo a la realidad del modo de 
producción capitalista, desde altos grados 
de abstracción inicial (la mercancía), ha-
cia grados cada vez menores y por ende, 
FRQFUHWRV D ¿Q GH SRGHU LQWHUSUHWDU XQD
realidad (los fenómenos económicos que 
rigen el proceso de reproducción ampliada 
del capital), cuyo nivel de complejidad es 
tan grande como para pretender acercarse 
directamente; es precisamente, en su esen-
cia, un ejemplo de combinación dialéctica 
entre teoría y praxis; entre lógica e histo-
ria; entre observación teórica, construc-
tos; y observación-validación empírica, 
hipótesis de investigación (Marx, 1867). 
Solo interesa aquí, por su relevancia en 
la reformulación de una sólida teoría del 
marketing, resaltar su aporte al tema, en 
relación con tres tópicos9: a) su pertinente 
__________
9  Los demás aportes de su obra, aunque relevantes y conectados al tema, no son base para la reformulación planteada; 
esto es, sus teorías de la producción, la distribución y la acumulación de capital.
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distinción entre valores de uso y valores 
de cambio; b) sus cuestionamientos a los 
planteamientos centrales de Say; y c) su 
teoría del consumo.
La distinción clara del doble papel del 
valor (valor de uso y valor de cambio), 
y de sus interacciones dialécticas, para 
poder entender el contexto en el que se 
desenvuelven las dinámicas e interco-
nexiones entre demandantes y oferentes, 
intercambiando valores abstractos en 
los mercados, bajo la forma concreta de 
mercancías (productos tangibles e intan-
gibles); pero igualmente, como una for-
PDHVSHFt¿FD GH FRORFDU HQ HQWUHGLFKR
la Ley de Say, donde pareciera como si 
la producción orientara de manera equi-
OLEUDGDPiJLFDHLQ¿QLWDDOFRQVXPR
Así, para Marx «El valor de uso sólo 
toma cuerpo en el uso o consumo de los 
objetos…En el tipo de sociedad que nos 
proponemos estudiar, los valores de uso 
son, además, el soporte material del va-
lor de cambio.» (Marx, 2000, p. 4). Es 
precisamente la cualidad de los bienes 
de poseer un valor de uso, al servir en 
la resolución concreta de necesidades 
humanas, lo que garantiza sus posibi-
lidades y viabilidades como valores de 
cambio (esto es, un valor de cambio 
determinado por su valor de uso); sin 
embargo, no es posible en la sociedad 
capitalista (en cualquiera de sus etapas) 
transar bienes única y directamente en 
relación a sus valores de uso (totales o 
marginales), ya que lo que determinará 
su patrón de cambio (valor de cambio), 
además de su existencia potencial para 
el consumo (valor de uso), es la medi-
da o cantidad en la cual se equiparen 
las cantidades de trabajo socialmente 
necesarias para sus producciones: un 
producto (tangible o intangible) puede 
representar valor de uso sin necesidad 
de poseer como tal, un valor de cambio, 
que se apropie individualmente (i. e., el 
aire); y de ello, solo existirá como valor 
de cambio si encierra valor de uso para 
el consumo, es decir, valor de uso social 
(i. e., un diamante).
Si tras la producción, en el proceso de 
circulación y consumo, no se realiza 
como mercancía (no da su salto mortal, 
como le llamaría Marx), no habrá ma-
terializado para su productor valor de 
cambio alguno; aún, con valor de uso, 
no representará valor de cambio y de 
ello, habrá destrucción de valor para el 
productor. Es importante insistir en este 
argumento, pues están presentes allí las 
bases teóricas del verdadero concepto 
de marketing; donde si existiera una ley 
que rigiera el movimiento de los merca-
dos, sería inversa a Say; es decir, toda 
demanda crea su propia oferta. Dice 
0DU[UH¿ULpQGRVHDODUJXPHQWRGH6D\
Nada más necio que el dogma de que 
la circulación de mercancías supone 
un equilibrio necesario de las com-
pras y las ventas, ya que toda venta 
es al mismo tiempo compra y vice-
versa. Si con ello quiere decirse que 
el número de las ventas operadas su-
pone un número igual de compras, 
se formula una necia perogrullada. 
Pero no, lo que se pretende probar 
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es que el vendedor lleva al mercado 
su propio comprador. Venta y com-
pra forman un acto idéntico…Nadie 
puede vender si no hay quien com-
pre. Pero no es necesario comprar 
inmediatamente de haber vendido…
Cuando cosas que por dentro forman 
una unidad, puesto que se completan 
recíprocamente, revisten al exterior 
una forma de independencia, y ésta 
se agudiza hasta llegar a un cierto 
grado, la unidad se abre paso vio-
lentamente por medio de una crisis. 
(Marx, 2000, p. 72 y 73)
<GHHOOR0DU[LGHQWL¿FDHOGREOHVHQ-
tido y papel del consumo, en el proceso 
de circulación e intercambio de mercan-
cías, como una crítica a la visión clási-
ca del homo oeconomicus, determinado 
de manera natural y antropológica bajo 
una visión idealista (la conexión entre 
Hegel y Smith). Para Marx el mercado 
no es más que el lugar-tiempo-espacio 
(y claro, su contexto), en el cual surte 
efecto un proceso social de intercambio 
entre seres humanos, no siempre tan vo-
luntario como los textos del marketing 
neoclásico suelen suponer; es «…la es-
cena en la que se desarrolla el proceso 
de cambio…» (Marx, 2000, p. 65), don-
de tanto propietarios como consumido-
res acuden con intereses particulares de 
realización de valor. Los primeros no se 
interesan en sus mercancías en cuanto a 
sus valores concretos de uso; esto solo 
atañe a los intereses individuales de los 
segundos; para los primeros 
…su mercancía no tiene un valor 
de uso inmediato. De otro modo, no 
acudiría con ella al mercado. Tiene 
únicamente un valor de uso para 
otros. Para él, no tiene más valor di-
recto de uso que el de su encarnación 
de valor de cambio, y por tanto, me-
dio de cambio…Por tanto, las mer-
cancías tienen necesariamente que 
realizarse como valores (léase, valo-
res de cambio) antes de poder rea-
lizarse como valores de uso. (Marx, 
2000, p. 49) (nota resaltada fuera de 
texto)
Pero para poder engendrar y generar 
valor de cambio para sus productores, 
deben encerrar valor de uso para sus 
consumidores: «…para poder realizar-
se como valores, no tienen más camino 
que acreditarse como valores de uso.» 
(Marx, 2000, p. 49). Esa es la interac-
ción dialéctica que subyace en la diada 
del valor, que se torna aún más comple-
ja cuando se introduce el papel del di-
nero en el proceso, antes y después de 
que estas, las mercancías (productos 
tanto tangibles como intangibles), ha-
yan sido producidas para la circulación 
y el consumo10. Es decir, mientras que 
el intercambio es para el productor un 
proceso social general (léase, objetivo), 
para el consumidor (incluyendo el con-
sumo productivo que hacen los dueños 
de los medios de producción), es un pro-
ceso individual (léase, subjetivo), donde 
las mercancías sólo existen en cuanto a 
su función como productos (valores de 
__________
10   En esta concepción los servicios son igualmente producidos y consumidos en la esfera de la circulación.
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__________
11 9HUORVWUDEDMRVGH5RELQVRQ\KDVWD6WLJOLW]\
uso); este es un elemento clave en el 
entendimiento de una teoría integral del 
marketing, que claramente se contrapo-
ne a las visiones neoclásicas del tema.
Finalmente, es en el seno de las teorías 
del equilibrio donde uno de los alum-
nos de Alfred Marshall se revela contra 
su escuela, demostrando que las inter-
pretaciones neoclásicas sobre el capita-
lismo corresponden a idealizaciones y 
condiciones particulares (no generales), 
de difícil validación empírica. Keynes 
(1936) demuestra que es la demanda 
la que engendra renta, y al igual que 
Marx, vuelve a contradecir el argumento 
de Say, con profundas implicaciones de 
política económica: las variaciones de la 
SURGXFFLyQ VXSRQHQ PRGL¿FDFLRQHV HQ
la utilización de la capacidad productiva 
existente y de ello, estancamiento; algo 
TXHVHKDEtDSRGLGRYHUL¿FDUHPStULFD-
mente con las secuelas de la gran depre-
sión que se inició en 1929, que ya Marx 
KDEtDLGHQWL¿FDGRPHGLRVLJORDQWHVFRQ
conclusiones y efectos de economía po-
lítica algo diferentes. Sin embargo, es en 
sus demostraciones de cómo las fuerzas 
y dinámica de los mercados vienen da-
das por el lado de la demanda (no por 
la oferta), que los pensadores del mar-
keting debían acudir para refundar su 
paradigma.
A partir de allí, puede decirse que algu-
nos autores poskeynesianos y neomar-
xistas han intentado sobrevivir a la 
arremetida del andamiaje ideológico 
reinante y predominante de las teorías 
neoclásicas o neoliberales; se les puede 
LGHQWL¿FDU FRQ GRV HOHPHQWRV FHQWUD-
les: a) la existencia real de mercados de 
competencia imperfecta, donde no hay 
mecanismos naturales que corrijan las 
GH¿FLHQFLDVSURGXFWLYDV\EODWHQGHQ-
cia inherente y secular del capitalismo al 
macrodesequilibrio estructural. Para los 
poskeynesianos11, de relevancia clara a 
efectos de una teoría seria e integral del 
marketing, el mundo macroeconómico 
se caracteriza por la incertidumbre, hom-
bres económicos ignorantes del futuro, y 
complejas interrelaciones contextuales 
entre las decisiones y acciones econó-
micas de los diversos actores del merca-
do. Las constantes son: el desequilibrio 
estructural de los mercados, con crisis 
cíclicas inherentes de sobreproducción y 
en espiral creciente (hoy llamadas bur-
bujas); sectores industriales bajo diná-
micas de competencia imperfecta (mo-
nopolística), cuya tendencia estructural 
es hacia la concentración oligopólica; 
y asimetrías de mercado de todo tipo y 
nivel, tanto por el lado de la demanda, 
como por el de la oferta (información, 
barreras sectoriales, recursos estratégi-
cos y capacidades empresariales, etc.).
El cuestionamiento de Marx sobre esa 
visión de la naturaleza humana egoís-
ta, individualista, hedonista, de premio 
al interés individual y la búsqueda de la 
máxima satisfacción personal por enci-
ma de los intereses de la colectividad, es 
tal vez uno de los olvidos más patéticos 
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__________
12 $GLIHUHQFLDGHODUJXPHQWDOQHRFOiVLFR\QHROLEHUDOSDUDTXLHQHVODHFRQRPtDHVODFLHQFLDGHODHVFDVH]HQFDUJDGD
GHHVWXGLDUODPDQHUDFRPRVHSXHGHQRSWLPL]DUXQRVVXSXHVWRVIDFWRUHVWpFQLFRVGHSURGXFFLyQFX\DVOLPLWDFLRQHV
se hayan establecidas entre las dotaciones escasas de tierra, capital y trabajo (el capital mantequilla del que hablara 
la Sra. Robinson, 1959).
13 $HVWHUHVSHFWRYHUODREUDGH:HLQWUDXE
de la literatura neoclásica-mercadológi-
ca. Tan oprobioso aún, como el olvido 
estructural de quienes tratan de ver en 
.H\QHVPRGHORVGHH¿FLHQFLD\DUPRQtD
(certidumbre) en contextos de equilibrio 
(todos los pensadores del modelo IS-
LM, es decir, la síntesis revisionista que 
los neoclásicos hicieron del pensamien-
to de Keynes), e incluso, desconocen 
su aporte central alrededor de la incer-
tidumbre como determinante central de 
la demanda en los procesos de inversión 
y acumulación de capital (el verdadero 
principio de la demanda efectiva). Para 
concluir esta parte, son necesarias dos 
REVHUYDFLRQHV¿QDOHVDODGH¿QLFLyQGH
economía como una ciencia social; y b) 
la separación infundada entre microeco-
nomía y macroeconomía.
En primer lugar, como aspecto teórico 
guía de este trabajo, se entenderá que 
la economía es una ciencia social, cuyo 
objetivo es el estudio contextual de las 
relaciones sociales reales de producción, 
distribución, acumulación y consumo, 
entre grupos de personas-seres huma-
nos- cuyos intereses necesariamente 
DSDUHFHQ HQ FODUR FRQÀLFWR FODVHV VR-
ciales)12; no so2lo en su accionar como 
oferentes (productores, vendedores, co-
mercializadores, etc.) sino igualmente, 
en su calidad de demandantes (consumi-
dores, compradores, clientes, etc.), y en-
tre todos estos actores al mismo tiempo, 
máxime cuando acuden a intercambiar 
en algo muy concreto denominado el 
mercado.
En segundo lugar, la separación de los 
aspectos microeconómicos y macroeco-
nómicos ha sido bastante cuestionada 
en la literatura,13 toda vez que no sólo 
se reconocen las complementariedades 
de ambos enfoques, sino que se puede 
demostrar como la línea de enseñanza 
predominante (las teorías neoclásicas y 
neoliberales) ha utilizado de manera so-
terrada tal separación para seguir cimen-
tando su ideología acerca del funciona-
miento y comportamiento económico 
de los actores del mercado (creencias). 
Y es notable cómo los modelos micro 
y macroeconómicos (todos de corte 
neoclásico) requieren del supuesto que 
cuestiona Robinson (1973): a menos 
que haya competencia perfecta en una 
economía, el equilibrio no puede exis-
tir; los supuestos llevan directamente a 
las conclusiones y estas no se darían sin 
la existencia de tal cúmulo de supuestos 
acerca de la realidad de los mercados y 
el comportamiento de sus agentes (sim-
ples y vulgares tautologías).
Bajo tal separación, mientras la mi-
croeconomía se dedica al análisis de la 
H¿FLHQFLD GH ODV XQLGDGHV SURGXFWLYDV
(teoría de la elección), para cantidades 
dadas de producto, la macroeconomía 
se encarga del análisis de agregados de 
oferta y demanda, para determinar el 
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producto global. Pero cuidado, porque 
esta supuesta concreción de su campo 
de estudio solo utilizada en modelos 
lógico-abstractos, choca reiterativamen-
te en la praxis de microeconomistas que 
suelen agregar en el ámbito de sectores 
industriales, ofertas y demandas homo-
géneas, de bienes económicos de todo 
tipo: productos tangibles e intangibles 
(servicios); fuerza de trabajo; e incluso, 
activos líquidos (formas de dinero).
Como el foco de sus análisis está en 
los precios relativos (que se determi-
nan exógenamente, por lo que llaman 
las libres fuerzas del mercado), siempre 
el dinero termina cumpliendo un papel 
neutro, como una especie de «velo» de 
conexión entre compra y venta (M-D-
0¶14. Así mismo, tras la obra de Keynes 
(1936), lo que ha sido enseñado desde 
los años 40 es el ejercicio macroeconó-
mico de Hicks-Hansen (el modelo IS-
/0\SRUHOORHVSRVLEOHD¿UPDUTXHHQ
ambos casos (macro y microeconomía), 
hay un interés neoclásico y neoliberal 
profundo por validar las llamadas con-
diciones de equilibrio y armonía: ópti-
PRVGHSURGXFFLyQQLYHOHVGHH¿FLHQFLD
SURGXFWLYD \ H¿FDFLD VRFLDO ELHQHVWDU
colectivo (macro), como subproducto 
del accionar racional, egoísta y maxi-
mizador de actores individuales en un 
mercado perfecto (micro); todos ellos, 
precisamente los input de las teorías del 
marketing neoclásico, a las que se hará 
referencia a continuación.
¿DE CUÁL MARKETING SE ESTÁ 
HABLANDO AQUÍ?
Los economistas llevan más de 200 años 
tratando de interpretar las conductas 
económicas de los seres humanos y la 
interacción entre psicólogos y econo-
mistas, en el tratamiento de estos temas, 
es tan antigua como estas dos disciplinas 
y el origen del intento humano por dar 
explicación y solución a sus problemas; 
de hecho, ha sido el centro de discusión 
micro-macro de las diversas escuelas del 
pensamiento económico y en tal debate, 
unos y otros han intentado enmarcarle 
como estrictamente racionalRWLSL¿FDU-
la en el otro extremo, como algo aleato-
rio y caótico, siendo que en la realidad 
observable del comportamiento humano 
GH¿QLWLYDPHQWH QR DSDUHFH QXQFD HQ
extremo, como lo uno o lo otro, como 
todos los eventos y comportamientos de 
la materia-energía en el espacio-tiempo 
(Hawking, 1988).
Este, de iure, es un problema social, alta-
mente determinado por las condiciones 
económicas imperantes (de superestruc-
tura, o del macroentorno, en el lenguaje 
del marketing neoclásico); y su interre-
lación con los demás fenómenos que 
podrían enmarcarse en la clásica identi-
¿FDFLyQGH ORmicroeconómico. Por su-
puesto, su uso aplicado y normativo en 
exceso por parte de los gestores de las 
SROtWLFDV HPSUHVDULDOHV \PiVHVSHFt¿-
camente, por los analistas de la conducta 
__________
14   M-M’=Mercancía1-Mercancía2 se equipara a M-D-M’= Mercancía1-Dinero (“Velo”)-Mercancía2.
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__________
15 7HFQRORJtDHVXQDSDODEUDGHRULJHQJULHJRĲİȤȞȠȜȠȖȓĮIRUPDGDSRUWpFKQƝĲȑȤȞȘDUWHWpFQLFDXR¿FLRTXHSXHGH
VHU WUDGXFLGDFRPRGHVWUH]D\ ORJtD ȜȠȖȓĮHOHVWXGLRGHDOJRDVt FRUUHVSRQGHDO FRQMXQWRGHFRQRFLPLHQWRV
WpFQLFRVRUGHQDGRVFLHQWt¿FDPHQWHTXHSHUPLWHQGLVHxDU\FUHDUELHQHV\VHUYLFLRVSDUDIDFLOLWDUVXDGDSWDFLyQDO
PHGLRDPELHQWH\VDWLVIDFHUQHFHVLGDGHVHVHQFLDOHV\GHVHRVGHODVSHUVRQDV3RUHOORVHGH¿QHWHFQRORJtDFRPR
FLHQFLDDSOLFDGDHVGHFLUODDSOLFDFLyQGHOFRQRFLPLHQWRFLHQWt¿FRGHODFLHQFLDHQXQFDPSRHVSHFt¿FRRGLVFLSOLQD
con el objetivo de mejorar la calidad de vida de los habitantes de la tierra-no solo humanos- y su sustentabilidad a 
ODUJRSOD]R3ODQWHDPLHQWRHSLVWHPROyJLFRUHOHYDQWH\DTXHSHUPLWHGLVWLQJXLUHQWUHFLHQFLDVEiVLFDVLHELRORJtD
física y economía) y ciencias aplicadas o tecnologías (i.e.: medicina, astronomía y marketing), frente a técnicas, artes 
XR¿FLRVFRQODVTXHSXHGHQLQWHUFRQHFWDUVHLHODSXEOLFLGDG6HVXSHUDODYLVLyQUHGXFLGDGHWHFQRORJtDFHQWUDGD
en sus resultados, objetos tecnológicos, artefactos, instrumentos de producción o de consumo, e incluso, simples 
productos del capitalismo contemporáneo; para el mismo Marx (1867) la tecnología no es “ni buena ni mala”, y los 
MXLFLRVpWLFRVDOUHGHGRUGHHOODQRWLHQHQVHQWLGR\DTXHQRDXWRGH¿QHQODGLVSRVLFLyQ\XVRTXHVHOHVGpUHODFLRQHV
VRFLDOHVGHSURGXFFLyQUH¿ULpQGRVHWDQWRDIRUPDVRUJDQL]DWLYDVGHORVPHGLRVGHSURGXFFLyQFRPRDPDTXLQDV
industriales; es ella misma capital, como facilitadora de productividad en la producción concreta de valores de uso y 
DVtVXERUGLQDGDDODSURGXFFLyQGHSOXVYDORUHV\DODYH]VXESURGXFWRVGHOSURFHVR
del consumidor y profesionales del mar-
keting, no es sino el resultado del desa-
rrollo de tecnologías que este modo de 
producción ha inventado para tratar de 
elevar o al menos mantener como sea la 
productividad: del trabajo, de la circula-
ción de valores, de la realización de los 
mismos y la consecuente monetización 
de las mercancías (productos tangibles e 
intangibles), de la circulación del capital 
¿QDQFLHURHWF
Así, facilitar las labores y procesos en 
la esfera de la circulación de mercancías 
era una tarea inaplazable y exigida, en 
una fase del capitalismo donde la acu-
mulación intensiva de capital estaba 
aparejada con la exacerbada tendencia 
decreciente en la cuota de ganancia; 
un capitalismo que produce a plétora 
UHTXLHUHGHFDGDYH]PiVVR¿VWLFDGRV\
modernos mecanismos para intervenir 
las relaciones asimétricas de intercam-
bio entre productores y consumidores; y 
al mismo tiempo, para intentar adminis-
trar mejor las asimetrías crecientes entre 
productores, con sus proveedores, con 
sus socios estratégicos de negocio (ca-
nales), etc.; es decir, para tratar de au-
torregular un mercado libre plagado de 
luchas desiguales, de masas desiguales 
de capital, en un mundo cada vez más 
interconectado y multidependiente; léa-
se, globalizado.
Aunque tal como ya se ha indicado, las 
ideas originales e iniciales del marketing 
neoclásico deben ser olfateadas hasta 
los planteamientos económicos de sus 
padres teóricos neoclásicos (ver la n. p. 
p. 7, p. 4-5; y la Tabla 1, p. 5), quienes 
trasladaron la discusión de la teoría del 
valor del trabajo objetivo a una basada 
en la utilidad subjetiva, es sólo hasta 
comienzos del siglo XX y con marca-
do énfasis, en el período entre las dos 
grandes guerras mundiales, máxime tras 
la gran depresión económica mundial y 
crisis de sobreproducción de los años 30 
del pasado siglo, que pueden validarse 
las condiciones históricas reales y re-
queridas para que haga su aparición esta 
ciencia aplicada o tecnología15, llamada 
marketing.
El contacto teórico-conceptual en-
tre economía, psicología y marketing 
(hoy llamado micromarketing) debe ser 
Conexiones alienadas entre economía, marketing\JOREDOL]DFLyQ
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rastreado hasta allí, donde los neoclá-
sicos asegurarían que el énfasis fuera 
puesto en los llamados agentes indivi-
duales (consumidores y empresas), para 
distraer adecuadamente de los plantea-
mientos dialécticos de la obra de Marx 
sobre el enfrentamiento histórico entre 
clases sociales; igualmente, desplazando 
ODDWHQFLyQDXQ WLSRHVSHFt¿FRGHELH-
nes: los limitados o escasos (ya no bie-
nes creados por y para el hombre, en su 
contexto social e interacción de clases); 
algo que necesariamente conllevaría la 
revisión del objeto mismo de estudio de 
la ciencia económica. El nuevo centro 
del análisis serían unas magnitudes ló-
gicas, dadas y estáticas, de condiciones 
abstractas de: a) gustos o preferencias 
homogéneas de consumidores; b) do-
taciones de recursos productivos igual-
mente homogéneos y perfectamente 
sustituibles; c) una tecnología dada, con 
estructuras de costos crecientes; y d) un 
problema económico circunscrito a la 
llamada DVLJQDFLyQH¿FD]\H¿FLHQWHGH
recursos escasos, en condiciones y ca-
racterísticas típicamente estáticas (equi-
librio armónico).
Es evidente que sus raíces y orígenes 
teóricos estructurales hay que buscarlos 
HQORVPRGHORVQHRFOiVLFRVGHOD¿UPD\
las primeras teorías psicológico-econó-
micas del consumo, de la escuela aus-
triaca; pero es tras la realidad histórica 
de sobreproducción generalizada en los 
mercados mundiales (un problema del 
que debía preocuparse posteriormente 
el macromarketing), donde debe ubi-
carse su exigida aparición, como una 
necesidad empresarial real y orgánica; 
es posterior a ello que sus ideólogos y 
gestores, entre los años 50 y 60 del pa-
sado siglo, lograron consolidar el para-
digma de marketing que por las explica-
FLRQHVGDGDVVHKDFDOL¿FDGRDTXtFRPR 
neoclásico.
A propósito de las múltiples versiones 
que se tienen acerca de los orígenes y 
el desarrollo histórico del marketing, un 
interrogante clave sería: ¿históricamente 
hablando, es posible validar la existencia 
del marketing empresarial real, no como 
una actividad suelta, desconectada del 
contexto de relaciones sociales con que 
VH OHKD LGHQWL¿FDGRHQHOSUHVHQWH WUD-
bajo, o de cualquier otro tipo de práctica 
VRFLDOFRQ LJXDOHV LQWHUHVHVR¿QHVDQ-
tes de la gran crisis de sobreproducción 
y la subsecuente gran depresión de los 
años 30 del pasado siglo? ¿Tiene senti-
do hablar de su presencia en la actividad 
empresarial o conceptual-académica, en 
un mundo donde las relaciones sociales 
de producción, distribución, acumula-
ción y consumo, predominantes y de-
terminantes eran precapitalistas? ¿En el 
contexto del comunismo primitivo de los 
primeros homo sapiens; en el mundo es-
clavista de la sociedad grecorromana de 
Platón y Aristóteles; en el orden feudal, 
con sus cortes, reyes, siervos de la gleba 
y derechos de pernada?
Ningún análisis sociohistórico serio sa-
caría avante tales hipótesis, salvo que 
se utilicen mecanismos idealistas (he-
gelianos) para resolver tales interrogan-
tes; pero sin ir tan lejos en la historia, 
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tendrá sentido igualmente plantearse el 
marketing en el contexto de las primeras 
etapas de evolución del modo de pro-
ducción capitalista, donde aún (dado el 
bajo estado de avance y desarrollo de las 
fuerzas productivas), es posible validar 
la ecuación de Say donde toda oferta 
crea su propia demanda; es decir, bajo 
condiciones estructurales de permanen-
tes excesos de demanda sobre oferta, y 
donde las dotaciones de recursos y las 
FDSDFLGDGHV LQVWDODGDV D~Q VRQ LQVX¿-
cientes para atender los agregados de 
consumo (macromarketing). En suma, 
qué sentido tiene plantearse el marketing 
en una sociedad donde todo lo que se de-
cida producir será automáticamente ab-
sorbido por los mercados (la demanda), 
que se acomodará pasivamente a sus 
condiciones de producción; esto es, to-
das las formaciones económicas preca-
pitalistas e incluso, las primeras etapas 
de evolución y transformación del actual 
modo de producción a las que Marx se 
referiría como procesos de acumulación 
simple (no sostenida), que validaban 
permanentes tales excesos de demanda 
VREUHRIHUWD DOOtGH¿QLWLYDPHQWHQXQFD
fue requerido el marketing.
Una vez se ha aclarado este aspecto, es 
a esta realidad histórica, en el avance 
y desarrollo del modo de producción 
capitalista, como un fenómeno objeti-
vamente observado y medible, a la que 
se hará aquí referencia como algo gene-
ralizable, extensible y necesario social-
mente; algo que se llamará marketing; 
esta nueva tecnología o ciencia aplicada 
TXHVXUJHDSDUWLUGHOD¿DQ]DPLHQWRGH
la fase expansiva mundial del capita-
lismo (globalización de la producción), 
con sus procesos autosostenidos de cre-
cimiento, acumulación e incrementos 
de productividad del trabajo; es allí que 
cobra sentido el desarrollo de tal fuerza 
productiva, una transformación histórica 
TXHWLHQHFODUDLGHQWL¿FDFLyQSUHOLPLQDU
HQHOSHUtRGRFRPSUHQGLGRHQWUH¿QDOHV
del siglo XIX y comienzos del XX.
Pero, como toda categoría social en per-
manente proceso de evolución y cambio, 
como fuerza productiva viva de la socie-
dad, que ya ha adquirido una dinámica 
propia de movimiento y cambio (inclu-
so, moviéndose en contravía del statu 
quo que plantean las relaciones sociales 
de producción imperantes, su régimen 
de acumulación y su marco regulatorio), 
no hay ningún argumento que permita 
soportar la hipótesis de que necesaria-
mente deberá morir con el capitalismo, 
tal como lo piensa Fullerton (1988). Es 
mucho más probable que le supere en 
vida y que adquiera una nueva dinámica 
en los procesos de intercambio de unida-
des de valor, centrándose cada vez más 
en el foco de resolución integral y holís-
tica de las verdaderas necesidades de los 
seres humanos (todos ellos consumido-
res y a la vez, productores), en contravía 
incluso del ancien régime; esto es, una 
demostración histórica clara de la rele-
vancia del marketing en la sociedad pos-
capitalista y en la construcción misma 
del socialismo del siglo XXI.
La American Marketing Association 
OH GH¿QtD HQ ORV DxRV  FRPR ©...el 
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__________
16   Es una época prolija en la publicación de manuales de marketing, tales como los de McCarthy (1960), Buskirk (1961), 
Cundiff  & Still (1964), Stanton (1964), Kotler (1967), y Phillips & Duncan (1968).
resultado de la actividad empresarial que 
GLULJHHOÀXMRGHELHQHV\VHUYLFLRVGHV-
de el productor hacia el consumidor o 
usuario»; así las cosas, el marketing tra-
dicional de las 4P se fundó centrado en 
la visión de quienes se llevaron su con-
ceptuación en los años 6016 y 70 hacia 
los instrumentos operativos de la mezcla 
mercadotécnica (equivocadamente de-
¿QLGDV SRU PXFKRV FRPR estrategias), 
donde el protagonista central son unas 
variables fundamentales que parecen 
adquirir vida propia y relevancia, y 
alienaron del problema a su verdadera 
esencia: el consumidor. Y aunque en los 
siguientes 20 años se re-escribieron tan-
tas versiones de las 4P, como autores del 
marketing y modas empresariales fueron 
surgiendo (Garcés, 2003, 2005, 2005 y 
2006), ello no colaboró al anclaje de este 
paradigma a la verdadera ciencia y a la 
orientación de las organizaciones al mer-
cado y al consumidor (Garcés, 2010).
Posteriormente, entre los años 80 y 90, 
la discusión sobre el fondo estratégico 
del problema marketing, donde subya-
ce la conexión con el consumidor y sus 
necesidades, quedaría relegada por una 
VXSHU¿FLDO OtQHDGH WUDEDMRV LQWHUHVDGRV
en demostrar que el marketing podía 
extenderse a todo tipo de portafolios, 
de organizaciones (privadas, públicas, 
mixtas, etc.), y de experiencias de in-
tercambio (a corto y largo plazo), don-
de existan unas unidades interesadas en 
ofrecer y otras en demandar ideas, cau-
sas, actividades políticas, actividades 
culturales, actividades religiosas, etc.; y 
en general, cuanta casuística fuera apa-
reciendo y permitiendo poner de moda 
algún tema que su descubridor eligiera. 
La disciplina cayó en el hondo abismo 
GH ODVPRGDV VXSHU¿FLDOHV YHU*DUFpV
2003, 2005 y 2006).
$QGHUVRQ  \  D¿UPDED TXH
el marketing solamente podría adquirir 
el carácter de ciencia si se dedicaba a 
estudiar los fenómenos del intercambio 
desde la perspectiva de todos los actores 
y participantes en el proceso, y no solo 
desde la óptica de la empresa o práctica 
gerencial, algo que se había constituido 
en la práctica académico-empresarial 
más extendida: así mismo, cuando Hunt 
(1991) cuestionaba las teorías que logró 
LGHQWL¿FDU %DUWHOV  SODQWHDQGR
que no cumplen con los requisitos de 
una teoría general, estaba ubicando el 
FHQWURGHOSUREOHPDLGHQWL¿FDQGRFyPR
esta disciplina adolecía (y adolece aún) 
de serios problemas estructurales de 
fragmentación, de identidad y de cre-
dibilidad, caminando entre dos grandes 
extremos: a) o sufre de excesos de ge-
neralización, sin fundamentación rigu-
rosa en la ciencia (Sarabia, 1999); o b) 
o se enfrasca en pobres y tautológicas 
disertaciones de elevada nano-especia-
lización, sin conexión alguna entre sus 
partes (Martínez, 2000).
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17 'H¿QLFLyQPRGL¿FDGDQXHYDPHQWHHQHODVt³0DUNHWLQJLVWKHDFWLYLW\VHWRILQVWLWXWLRQVDQGSURFHVVHVIRU
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and 
society at large”; y hay “cambios” más recientes.
Las discusiones que venían plantean-
GR'D\\:LQG:HEVWHU
  \  'D\ \ :HQVOH\
(1983 y 1988), Carlzon (1987), Day 
(1990, 1992, 1994A, 1994B, 1995, 1996 
y 2000), y Day y Van den Bulte (2002); 
unidas a los argumentos de Grönroos 
(1983, 1989, 1990, 1994 y 1995) y 
Gummesson (1987, 1988 y 1991), con-
¿JXUDUtDQ XQD QXHYD OtQHD HQ HO HQWHQ-
dimiento del marketing, que recuperaría 
al consumidor y al proceso de construc-
ción de relaciones con el mismo, a largo 
plazo, y presionaría en agosto de 2004 
OD SXEOLFDFLyQ GH XQD QXHYD GH¿QLFLyQ
de marketing por el grupo directivo de 
AMA: «Marketing es una función de la 
organización y un conjunto de procesos 
dirigidos a crear, comunicar y distribuir 
valor a los clientes, y a dirigir las rela-
ciones integrales con los clientes, de 
IRUPD TXH VH EHQH¿FLH PXWXDPHQWH OD
organización y sus públicos de interés» 
(AMA, 2004). En esta «última»17, que-
dan latentes los siguientes elementos: a) 
el marketing es, por encima de todo, una 
función organizativa, al igual que la con-
WDELOLGDGODVFRPSUDVHWFEVHGH¿QH
en función de un conjunto de procesos; 
c) desaparecen por primera vez del esce-
nario las 4P, e igualmente, los concep-
tos de intercambio y satisfacción; d) las 
nuevas palabras clave (las de moda), que 
sustituyen las extintas, son valor y CRM 
(de la sigla en inglés, customer relation-
ship management \ ¿QDOPHQWH H VH
habla de EHQH¿FLRVPXWXRV.
Para que se pueda validar que el marke-
tingXWLOL]DHOPpWRGRFLHQWt¿FRKDEODQGR
de ciencias sociales o naturales, básicas o 
aplicadas, se debe demostrar su capaci-
dad explicativa y aplicabilidad en todos 
los contextos posibles (casuística), donde 
VHLGHQWL¿TXHQSURFHVRVVRFLDOHVGHLQWHU-
cambio de unidades de valor, entre acto-
res de la diada del mercado, con intereses 
asimétricos diversos y casi siempre en 
FRQÀLFWR \ DGHPiV FX\D FDSDFLGDG H[-
plicativa sea demostrable históricamente 
hablando, en el contexto de aquellos di-
versos modos de producción concretos 
(economía mercantil simple, capitalismo, 
socialismo, etc.), donde fuera posible ve-
UL¿FDUVXSUHVHQFLDFRPRFDWHJRUtDVRFLDO
Esto es, un marketing que dé respuesta a 
aquella parte del estudio de las relaciones 
sociales de producción, distribución, acu-
mulación y consumo, por la cual no pudo 
responder adecuadamente en su momento 
el paradigma dominante de su ciencia bá-
sica (la teoría económica neoclásica de la 
¿UPDPiVH[DFWDPHQWH ODPLFURHFRQR-
mía con fundamento neoclásico. De allí su 
desenfoque en el uso de teorías al garete 
de la coyuntura y las modas empresariales, 
en la casuística propuesta por los autores 
de la literatura mercadológica, elementos 
que solo han logrado alejarle de su ver-
dadera esencia y desarrollo como ciencia 
social y aplicada.
Así, lo que debería discutirse es si es o 
QRXQDFLHQFLD\VLORHVGH¿QLUELHQVX
naturaleza; y si es una ciencia social (que 
Conexiones alienadas entre economía, marketing\JOREDOL]DFLyQ
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GH¿QLWLYDPHQWH OR HV FRQ WRGR OR TXH
ello implica, parecería redundante hablar 
bajo cualquier pretexto, de un supuesto 
marketing social (que si pareciera incor-
porar los temas del macromarketing) y 
otro que pudiera no serlo (el antiguo mi-
cromarketing); pero más importante aún, 
si la satisfacción de las necesidades del 
consumidor ha sido, es y será el elemen-
to central cuya dinámica e interacción es 
objeto de entendimiento y resolución por 
esta joven disciplina, no tiene sentido ha-
blar de unas etapas del «marketing» don-
de no haya existido orientación al con-
sumidor o, al mercado; lenguaje difuso, 
poco serio, que le ha restado credibilidad. 
Con todo ello, ahora se puede plantear 
HOUHWRGHGH¿QLUOHDPDUUDGDDXQDWHRUtD
económica integral y humana, indicando 
que el marketing es un paradigma de la 
ciencia en pleno proceso de desarrollo, 
GRQGH FDGD YH] VH LGHQWL¿FDQ PiV ORV
elementos que le acercan a la ciencia, de 
aquellos predominantes que le separan de 
ésta y le han dado mayor énfasis a plan-
teamientos cercanos a la metafísica, lo 
esotérico o cualquier otro enfoque pseu-
GRFLHQWt¿FR
Se puede entonces visualizar el marke-
ting como una ciencia social aplicada (es 
decir, una tecnología), que se concreta en 
el estudio de aquellos aspectos contextua-
les que determinan las relaciones sociales 
entre oferentes y demandantes, para ga-
rantizar los procesos de intercambio que 
se generan en los mercados; es decir, se 
FLUFXQVFULEH D OD LGHQWL¿FDFLyQ GH DOJX-
nos de los aspectos socio-económicos, 
FXOWXUDOHV GHPRJUi¿FRV \ GHO FRPSRU-
tamiento humano (entre ellos los psico-
lógicos), que determinan la producción y 
el consumo, para asegurar el intercambio 
de unidades de valor entre oferentes y de-
mandantes (la diada); no necesariamente 
de equivalentes, ni en contextos armóni-
cos o de equilibrio, tal como lo plantean 
los enfoques neoclásicos.
Como todas las ciencias sociales, uti-
liza la historia como su método central 
de análisis (información de la relación 
GH LQWHUFDPELRFRQHO¿QGHFRQVWUXLU
modelos de comportamiento del consu-
midor que permitan aprender permanen-
temente de las relaciones que se estable-
cen en los mercados, entre productores 
y consumidores; y al entender cómo se 
comportan en el tiempo sus factores de-
WHUPLQDQWHVSXHGH LUGH¿QLHQGRYHUGD-
deras estrategias (de crecimiento y par-
ticipación de mercado, a corto plazo; de 
posicionamiento, a mediano plazo; y de 
competitividad, a largo plazo), así como 
tácticas comerciales (marketing operati-
vo), que posibiliten elaborar modelos y 
mecanismos de medición y predicción, 
bajo el principio central de incertidum-
bre en los mercados y no garantía au-
tomática de equilibrios entre ofertas y 
demandas.
Resultado de lo anterior, como cualquier 
otra ciencia (básica o aplicada), 
trabaja con márgenes de error posibles 
de establecer y medir, bajo niveles 
razonables de riesgo, y probabilidades 
asociadas de éxito en la predicción, 
mayores a las que brindan la intuición 
o el azar puro (probabilidades 50-50); 
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así, un modelo integral de marketing, 
construido desde la ciencia, debe 
YHUL¿FDUORVFRPSRQHQWHV\HOHPHQWRVGH
su dialéctica y dinámica. Aunque no es 
objeto del presente trabajo el profundizar 
en este tema, ya que desborda sus límites 
y objetivos, la Figura 1 permite resumir 
el modelo de visión dialéctica del 
marketing planteado por Garcés (1994); 
una explicación detallada del tema 
puede encontrarse en Garcés (2003, 
2005, 2006, 2010 y 2014).
Figura 1. Modelo dialéctico de marketing.
Fuente: diseño del autor, a partir de Garcés (1994).
/D )LJXUD  UHVXPH HO PRGHOR JUi¿FR
de marketing bajo una visión dialéctica 
del proceso descrito; un modelo integral 
construido desde la ciencia y su método, 
GRQGHVHYHUL¿FDQODVIDVHVFRPSRQHQ-
tes, elementos e interacciones funciona-
les de sus diversas partes, visualizadas 
desde una perspectiva integral u holís-
tica, misma a la que se hará referencia 
a partir de ahora como visión dialéctica 
del marketing18. Bajo el modelo dialécti-
co de marketing (MDM) que describe la 
Figura 1, el marketing estratégico (fases 
I y II, componentes 1 al 5) precede al 
marketing operativo (fases III y IV, com-
ponentes 6 al 10) pero a la vez le incluye; 
H[LJHODYLVXDOL]DFLyQHLGHQWL¿FDFLyQGH
su viabilidad desde las fases de pensa-
miento estratégico (fase I) y planeación 
estratégica (fase II); es decir, bajo este 
planteamiento teórico se enfatiza en dos 
aspectos:
1) El marketing estratégico -la estrategia-, 
VRORHVSRVLEOHDOOtGRQGHVHLGHQWL¿FD\
atiende la relación dialéctica existente 
__________
18 (QXQDYLVLyQGLDOpFWLFDTXHLQFRUSRUDODGLQiPLFDVLHQGRHQVtPLVPDPRYLPLHQWRORTXHVHLQWHQWDLGHQWL¿FDUHV
el movimiento de cada uno de los elementos o partes que la componen, y entender el escenario real en el cual se 
YDGHVDUUROODQGRODFRQVWUXFFLyQGHUHODFLRQHVFRQFOLHQWHVDODUJRSOD]RHOFRQFHSWRGHUHQWDELOLGDGFRQHOTXHVH
UHYLVHQVXVORJURVVXSHUDRGHVERUGDODYLVLyQSHFXQLDULDLQGLYLGXDOLVWD\GHFRUWRSOD]RGHOSDUDGLJPDQHRFOiVLFR
neoliberal (ver una explicación detallada del tema en Garcés 2010 y 2014).
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entre pensamiento estratégico (fase I del 
MDM, con los componentes 1 al 3 de la 
Figura 1), planeación estratégica (fase 
II del MDM, con los componentes 4 y 
5), y acción estratégica o táctica (fase 
III del MDM, con los componentes 6 al 
9); aspectos explicados más adelante.
2) Aunque existen temas estratégicos 
de corto plazo19, el verdadero marke-
ting estratégico no puede focalizarse 
en las acciones estratégicas de corto 
plazo, bajo el uso de las diferentes 
variables operativas de la mezcla de 
marketing, énfasis utilizado por el 
marketing neoclásico; desde la pers-
pectiva aquí asumida, son simples 
tácticas u operaciones que consti-
tuyen sus variables independientes; 
y la estrategia, como conjunto de 
variables dependientes del mismo, 
exige planteamientos adicionales de 
mediano y largo plazo (ver abajo la 
n. p. de p. 19); aspecto que también 
se amplía más adelante.
El MDM de la Figura 1 explica el desa-
rrollo sistémico de los procesos comer-
ciales de pensamiento (fase I), planeación 
(fase II) y acción estratégica (fase III); es-
tas últimas, las tácticas, operaciones, ac-
WLYLGDGHV\WDUHDVQHFHVDULDV\VX¿FLHQWHV
para conquistar, acercar, seducir y retener 
el mercado -la demanda-, con portafolios 
de productos o soluciones -la oferta- que 
satisfagan las necesidades de los consu-
midores y así, consolidar la permanencia 
y el crecimiento rentable de cualquier 
tipo de organización en dicho mercado; 
es decir, el desarrollo, monitoreo y se-
guimiento a la historia de una posible 
relación mercado/producto a largo plazo, 
asegurando la retroalimentación perma-
nente mediante la operación funcional de 
un sistema de calidad, auditoría de servi-
cio o «voz del cliente» (fase IV, compo-
nente 10).
Algo que solo es posible estableciendo 
relaciones sostenibles en el tiempo con 
grupos de consumidores que adquieren 
OD WLSL¿FDFLyQGHFOLHQWHVHQFX\RSUR-
ceso el consumidor es tanto punto de 
partida como de llegada; se trata de pro-
FHVRVSDUDLGHQWL¿FDUFUHDUFRPXQLFDU\
entregar unidades de valor: valor de uso 
o subjetivo, por el lado de la demanda; 
y valor de cambio u objetivo, como sus-
tento material de la capacidad para crear 
valor al productor, por el lado de la ofer-
ta. Es imposible hacer una presentación 
extensa del MDM; por ello, solo se rea-
lizan algunas anotaciones sobre las di-
versas fases, componentes y elementos 
constitutivos de la Figura 1, explicados 
en extenso en Garcés (1994, 2003, 2005, 
2005A, 2006, 2010 y 2014). Se eviden-
cian en la fase de pensamiento estratégi-
co en marketing (fase I), tres componen-
tes clave para resolver:
__________
19 (QHVWHPRGHORPXOWLYDULDGRHVODHVWUDWHJLDGHFUHFLPLHQWR\SDUWLFLSDFLyQGHPHUFDGRDFRUWRSOD]RTXHVHFRQFUHWD
y a hace explícita para su medición en el tiempo con el primero de los tres objetivos estratégicos de marketing (OEM) 
LQGLFDGRVHQHOFRPSRQHQWHGHOD)LJXUDODVRWUDVGRVHVWUDWHJLDV\2(0VRQSRVLFLRQDPLHQWRDPHGLRSOD]R\
FRPSHWLWLYLGDGDODUJRSOD]RPDUFDQGRXQDFODUDGLIHUHQFLDFRQHOPRGHORXQLYDULDGRGHOPDUNHWLQJQHRFOiVLFRTXH
IRFDOL]DHQODVYHQWDVDFRUWRSOD]R
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1. El diagnóstico estratégico de la situa-
ción Marketing (DESM), componen-
te 1 de la Figura 1, como condición 
sine qua non de los procesos de pla-
neación estratégica (fase II, compo-
nentes 4 y 5) y de la acción estratégi-
ca o táctica (fase III, componentes 6 
al 9), que minimice las probabilida-
des de error (un nivel de riesgo pro-
babilístico, que no es lo mismo que 
suponer ausencia de riesgo).
2. La construcción de un sistema de in-
formación del mercado (SIM), com-
ponente 2 de la Figura 1, como único 
mecanismo continuo y estructural de 
valoración y garantía de difusión de la 
voz del mercado al interior de las or-
ganizaciones para asegurar procesos de 
medición permanente y así, una dismi-
nución creciente de la toma intuitivo-
emocional de las decisiones. Y
 /D GH¿QLFLyQ GH ORV IDFWRUHV FODYHV
de éxito (FCE), componente 3 de la 
Figura 1, una técnica que garantiza el 
alineamiento de la estrategia organi-
zacional20 al plan estratégico de mar-
keting, como un mecanismo adicio-
nal de presión interna para la orienta-
ción al mercado y al consumidor.
En la fase II de planeación estratégica 
de marketing (componentes 4 y 5 de la 
Figura 1), el primer paso del proceso 
VLHPSUH GHEH VHU LGHQWL¿FDU FRQ FODUL-
dad, a partir de la fase diagnóstica pre-
via, los grupos estables de consumo con 
los que exista interés de construir rela-
ciones mercado-producto, en sus dife-
rentes contextos de relacionamiento y 
unidades de tiempo; esto es, la primera 
decisión estratégica en marketing que 
se muestra en el componente 4 de la Fi-
gura 1: una estrategia de enfoque (EE); 
allí la segmentación del mercado no es 
la estrategia, es simplemente una téc-
nica, instrumento o herramienta de las 
ciencias económico-administrativas que 
debe ser usada en el proceso para poder 
determinar en sus tres dimensiones21 los 
mercados a atender a largo (mercado po-
tencial), a medio (mercado objetivo) y a 
corto plazo (mercado meta).
Y el segundo paso, que consiste inicial-
PHQWHHQODGH¿QLFLyQFXDOLWDWLYDGHODV
tres (3) estrategias marketing: estrategia 
de crecimiento a corto plazo (utilizando 
como referente teórico a Ansoff, 1968), 
estrategia de posicionamiento a media-
no plazo (con referente teórico en Ries 
& Trout, 1990; y Ries & Ries, 2000) & 
estrategia de competitividad o construc-
ción de ventaja competitiva a largo plazo 
(Porter, 1979, 1982 y 1990). Tras ello, es 
LQGLVSHQVDEOH VX FXDQWL¿FDFLyQ FRQ LQ-
GLFDGRUHV SHUWLQHQWHV GH ORJUR H¿FDFLD
o resultados, que permitan su medición 
y seguimiento en el tiempo; esto es, su 
concreción como variables dependientes 
(Yi) del MDM (variables de salida u out-
put), que constituyen la forma explícita 
de medición de los resultados de la es-
__________
20 Estrategia de negocios, estrategia corporativa, planeación estratégica integral, etc.
21 /XHJRGHVX LGHQWL¿FDFLyQFXDOLWDWLYDXQPHUFDGRGHEHVHU FXDQWL¿FDGRVLPXOWiQHDPHQWHHQ WUHVGLPHQVLRQHV
Q~PHURGHSURVSHFWRV3Q~PHURGHXQLGDGHVGHSURGXFWR4\YDORUPRQHWDULR
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trategia comercial a través de sus tres (3) 
indicadores, los objetivos estratégicos 
de marketing (OEM), componente 5 de 
la Figura 1: OEM de crecimiento y parti-
cipación de mercado a corto plazo (Y1); 
OEM de posicionamiento a mediano 
plazo (Y2); y OEM de competitividad a 
largo plazo (Y3).
Finalmente, la fase III de acción estra-
tégica de marketing (componentes 6 al 
9, Figura 1) o marketing táctico-ope-
racional-, que comprende las tácticas, 
operaciones, acciones, actividades, ta-
reas, etc.22 ODV FXDOHVGHEHQYHUL¿FDUVH
en función de su mayor a menor nivel 
de relevancia y contribución a los ver-
GDGHURV2(0DQWHULRUPHQWHGH¿QLGRV23. 
Estas tácticas son las variables inde-
pendientes (Xj) del MDM (variables de 
entrada o input), que solo deberían ser 
GH¿QLGDVFXDQGRH[LVWDFODULGDGVREUHOR
TXHVHHVSHUDORJUDUKDQVLGRLGHQWL¿FD-
das utilizando y reorganizando algunos 
de los elementos de la mezcla del mar-
keting neoclásico, componentes 6 al 9 de 
la Figura 1 (MIX), y se muestran aquí 
agrupadas como factores estadísticos o 
JUXSRVGHYDULDEOHVGH FRQWURO D¿QGH
que puedan ser fácilmente comparables:
1) El producto integral o global (com-
ponente 6 de la Figura 1), que eng-
loba las decisiones e inversiones en 
características técnicas del producto 
(X1), precios (X2), empaques (X3), 
y marcas (X4).
2) La comunicación comercial (compo-
nente 7 de la Figura 1), correspon-
dientes a publicidad (X5), merchan-
dising (X6) y otras formas de co-
municación directa (sin los medios), 
relaciones públicas con enfoque 
comercial (X7), y promoción (X8) 
como descuentos e incentivos al con-
VXPLGRU¿QDODFRUWtVLPRSOD]R
3) La gestión comercial (componente 8 
de la Figura 1), en relación a canales 
tradicionales de comercialización o 
ventas (X9), canales de distribución 
ItVLFRJHRJUi¿FD ; FDPSDxDV
de marketing directo (X11), y cana-
les virtuales -alternativos o comple-
mentarios- de ventas o distribución 
;<¿QDOPHQWH
4) El servicio al cliente (componente 9 
de la Figura 1), con campañas y pro-
gramas reactivos y proactivos para: 
garantías y servicios de posventa 
(X13); manejo de peticiones, que-
jas, trámites y reclamaciones de los 
clientes (X14); planes de reparación, 
retención y recuperación de clientes 
(X15); y programas de mantenimien-
to, satisfacción y loyalty ¿GHOLGDG\
lealtad- de clientes (X16)24.
__________
22 El marketing neoclásico y el management les han reiterado erradamente como “estrategias”.
23 (QXQPRGHORVHQFLOORPHGLDQWHODLGHQWL¿FDFLyQGHVXVFRUUHODFLRQHVPDWHPiWLFDV
24 Nótese que todo el tiempo, en relación a esta variable se hace referencia a clientes; es decir, de todo el conjunto 
SRVLEOHGHFRQVXPLGRUHVTXHWHQJDQLQWHUDFFLyQFRQODRIHUWDDTXHOODSDUWHTXHVHKDFXDOL¿FDGRFRPRWDO\VH
ha transformado de simple comprador inicial, eventual, fortuito, etc., a una relación objetiva de cambio, medida en 
función de su antigüedad, su frecuencia y su valor económico en el tiempo; lógicamente, como valor de cambio para 
el oferente, una medida de su valor presente neto.
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Puede concluirse del MDM que la di-
ferencia entre los objetivos estratégicos 
y los operacionales está dada por la re-
ODFLyQ GLDOpFWLFD H[LVWHQWH \D GH¿QLGD
entre estrategia y táctica: los objetivos 
operacionales están subordinados a los 
estratégicos, pero así mismo, los estraté-
gicos incorporan, orientan desde su con-
cepción y plantean la viabilidad misma 
de los operacionales; mientras los estra-
tégicos corresponden a las variables de 
salida del proceso (output), los segundos 
corresponden a las de entrada del mis-
mo (input); es decir, instrumentalmente 
hablando, los primeros (los OEM) siem-
pre serán las variables dependientes del 
MDM (Yi; donde i=3); en tanto que los 
segundos (el MIX), corresponderán a 
sus variables independientes (Xj; donde 
j=16, para la síntesis aquí realizada).
Siendo esta una ciencia aplicada, ade-
PiVGHORVPRGHORVJUi¿FR)LJXUD\
verbal (su explicación conceptual deta-
llada), se requiere de su representación 
resumida como modelo matemático 
(ampliación del tema en Garcés, 2010 y 
2014); una abstracción y síntesis de la 
UHDOLGDGTXHSHUPLWDVLPSOL¿FDUHOIHQy-
meno a observar para su categorización, 
estudio y medición en el tiempo. Para 
ello, puede utilizarse un sencillo sistema 
matricial de regresión lineal simple, tal 
como el que se indica a continuación25:
__________
25 En mercados reales y para cualquier relación mercado/producto a estudiar, las variables del modelo no siempre 
HVJULPLUiQXQDFRQGLFLyQGHUHODFLRQDPLHQWR OLQHDO\DJUHJDWLYR WDOFRPROD LQGLFDGDDTXtVRORSDUDVLQWHWL]DUHO
SUREOHPDWDPSRFRHVUD]RQDEOHDVXPLUVLHPSUHDXVHQFLDGHFROLQHDOLGDG\PXOWLFROLQHDOLGDGHQWUHHVWDVHOHPHQWRV
GHFRPRGLGDGHQHOPRGHODMHPiVTXHGHYDOLGH]HPStULFD,JXDOPHQWHHVSUREDEOHTXHODVYDULDEOHVPHQFLRQDGDV
WDQWRORV2(0<LFRPRHO0,;;MSUHVHQWHQFRYDULDQ]DVHQWUHHOODV\SDUDVXPRGHODFLyQSRGUtDVHUDSURSLDGR
HVWDEOHFHUODVUHODFLRQHVDWUDYpVGHXQVLVWHPDGHHFXDFLRQHVHVWUXFWXUDGDVGRQGHSXHGDQ¿MDUVHFRQGLFLRQHVGH
causalidad menos restrictivas, tema que desborda el presente artículo.
Yi = ˆEo + ˆEijXj + Error
Y1 + Y2 + Y3 = ˆEo + ˆE1(X1Y1) +ˆE2(X2Y1) +…+ ˆE16(X16Y1) + ˆE17(X1Y2) + 
ˆE18(X2Y2) +…+ ˆ E32(X16Y2) + ˆ E33(X1Y3) + ˆ E34(X2Y3) +…+ ˆ E48(X16Y3) + %
Tal como se indicó en la descripción 
verbal y sintética del modelo, siempre 
existen tres variables dependientes (Yi; 
i=3) y sólo para la síntesis aquí realiza-
da, se han planteado 16 independientes 
(Xj; j=16); las primeras corresponden a 
los indicadores de logro de las tres estra-
tegias del MDM, explícitas a través de 
los OEM (Y1, Y2 y Y3); y las segundas, 
al posible conjunto de tácticas o MIX a 
utilizar (X1 a X16), listadas en sus cua-
tro grupos de variables (conglomerados 
o factores estadísticos); cuyos elementos 
IXHURQ\DLGHQWL¿FDGRVHQIRUPDUHVXPL-
da para cada una de ellas.
En esta explicación matemática del 
MDM, ˆEo es el parámetro que indica 
la proporción de resultados (OEM) que 
no pueden ser explicados por las tácti-
cas de marketing usadas (MIX), es de-
cir, factores totalmente exógenos, alea-
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__________
26 3RU HMHPSOR SDUD XQ KLVWyULFR GH  DxRV VHUtD XQDPDWUL]YHFWRU GH   GDWRV SDUD REWHQHU ORV 
SDUiPHWURVÖȕLMHQODUHJUHVLyQFRQXQH[FHOHQWHQLYHOGHJUDGRVGHOLEHUWDG
torios e incontrolables que cargan sobre 
las estrategias; y los ˆEij corresponden 
a 48 parámetros o estimadores lineales 
LQVHVJDGRVTXHSHUPLWHQLGHQWL¿FDUODV
correlaciones matemáticas existentes en 
el tiempo, entre cada par de variables 
dependientes (OEM) e independientes 
0,; ¿QDOPHQWH } LGHQWL¿FD XQ
grado o nivel aceptable de error, propio 
del ejercicio mismo de modelaje. Es el 
margen de error (õ%) obtenido en una 
regresión, asociado a la cantidad y ca-
lidad misma de las series de datos en 
número de años utilizadas para obtener 
los parámetros de la regresión; en este 
caso, las matrices correspondientes a las 
series anuales con los indicadores de re-
sultados obtenidos en las tres estrategias 
(OEM) y sus correspondientes inversio-
nes monetarias en las 16 variables de la 
mezcla de marketing (MIX)26.
De la capacidad de los analistas o cientí-
¿FRVGHOmarketing para estudiar, mode-
lar y entender tales relaciones dependerá 
la posibilidad de obtener una mayor pro-
babilidad de logro en la implementación 
GH ORV SODQHV$¿DQ]DU WDOHV UHODFLRQHV
a largo plazo entre productores y con-
sumidores es una tarea del marketing 
en su casuística, sea de aplicación local, 
nacional o internacional; aspecto que no 
podrá desarrollarse sin un seguimiento 
continuo a la historia de tales interaccio-
nes y relaciones de intercambio, no sólo 
mediado y guiado por objetivos pecu-
niarios y de maximización de utilidades, 
con apropiación individual a corto plazo.
Así, el marketing que construye mode-
los puede ayudar a establecer mejores 
conexiones en los mercados para posibi-
OLWDU XQDYHUGDGHUDXWLOL]DFLyQ H¿FLHQWH
de los recursos productivos de la socie-
dad, en función de las necesidades rea-
les de los seres humanos; sin embargo, 
la gerencia neoclásica sigue inmersa en 
el cómo deshacerse de productos, frente 
al cómo descubrir y acercarse a quie-
nes realmente los necesitan, aquellos 
en los que encuentran el valor esperado. 
La sociedad requiere de nuevas formas 
para abordar la relación con los consu-
midores; hoy, de forma cada vez más 
marcada, producto es mucho más que 
un conjunto de características técnicas, 
sean tangibles o intangibles; y su precio 
nunca se valida separado de él; y este úl-
timo, en el capitalismo, no se forma bajo 
interacciones pasivas oferta/demanda y 
mercados de competencia perfecta, en 
empresas que calculan «puntos de equi-
OLEULR¿QDQFLHURªVLQRHQPHUFDGRVFRQ
estructuras sectoriales asimétricas, y 
tendencias de concentración monopólica 
y oligopólica.
El marketing neoclásico le ha apostado 
reiterativamente a las leyes del azar, a la 
casualidad, y a la intuición; la evidencia 
KLVWyULFDHPStULFD UDWL¿FD XQ LQGLFDGRU
bastante pobre, con tan solo 1 de cada 10 
casos probadamente acertados. De allí la 
urgencia de implementar procesos cien-
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Wt¿FRVGHDQiOLVLVGHOPHUFDGRTXHSHU-
mitan cumplir los tres grandes objetivos 
estratégicos planteados en el MDM (los 
OEM), como su variables dependientes; 
con probabilidades más altas y márgenes 
de error más pequeños que los brindados 
por el azar puro. Hacer predicciones so-
bre el comportamiento de los mercados 
es uno de los objetivos centrales del plan-
WHDPLHQWR FLHQWt¿FR HQ marketing; sin 
embargo, no debe olvidarse que no se in-
dagan factores de producción; se estudia 
el comportamiento de seres humanos, en 
sus relaciones sociales de consumo; esto 
es, todos los elementos determinantes de 
la demanda y la forma como carga sobre 
la oferta; si la psicología, sociología y 
antropología proporcionan información 
relevante al marketing, es necesario se-
guir avanzando en esa línea. Y el bajo 
nivel de conceptualización, la falta de 
claridad estratégica, el exceso coyun-
tural, la prueba o ensayo sin medición 
alguna -sin aprender de la experiencia-, 
han sido una norma evidente del estilo 
empresarial y del marketing neoclásico 
aquí cuestionado.
El mundo y «su modernidad» requieren 
nuevas formas de abordar la relación 
con los consumidores; la Ley de Say no 
va a ayudar por mucho tiempo más. En 
la mayoría de las empresas del tercer 
mundo, aún algunas grandes que operan 
a nivel transnacional, no se dispone de 
presupuestos apropiados para investi-
gación de mercados y el desarrollo de 
nuevos productos, mucho menos para 
implementar sistemas de monitoreo per-
manente a los niveles de satisfacción de 
los consumidores: clave central de los 
procesos de marketing. Hace más de 60 
DxRV'UXFNHUD¿UPyTXHHOREMH-
tivo de las empresas era crear clientes; 
decía: 
Es el cliente quien determina lo que 
es un negocio, sólo el convierte los 
recursos económicos en riqueza, las 
cosas en bienes. Lo que el negocio 
cree que produce no es de importan-
cia primordial para su futuro. Lo que 
el cliente piensa que compra, lo que 
él considera valor es decisivo, deter-
mina lo que es el negocio y si él mis-
mo ha de prosperar. El cliente es el 
cimiento de un negocio y el motivo 
de su existencia.
No se puede permitir continuar impro-
visando al vaivén de la coyuntura o la 
moda, y alimentando en organizaciones 
de todo tipo la idea de que como se trata 
del comportamiento de las personas (y 
este es supuestamente impredecible), lo 
mejor es «actuar rápido» y aprovechar la 
gran experiencia de quienes vienen ma-
nejando el negocio, o de algunos con-
sultores «gurús». El bajo nivel de con-
ceptualización, la falta de claridad estra-
tégica, el exceso coyuntural, la prueba 
o ensayo sin medición (aprender de la 
experiencia), son normas bastante noto-
rias del estilo del marketing neoclásico; 
máxime en el contexto latino de admi-
nistración (parafraseando a Sallenave, 
1995), que no sólo le imprime ciertos 
sesgos de inmadurez y bajo desarrollo 
al marketing de las organizaciones, sino 
TXHVHUHÀHMDHQRWUDVGHVXVDFWLYLGDGHV
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tales como: a) la improvisación en la 
planeación de presupuestos de ingresos 
\JDVWRVE ODVGH¿FLHQFLDVHQORVSUR-
cesos de selección del personal, sobre 
todo en los cargos de dirección que tie-
nen relevancia técnica; c) la poca o nula 
orientación al trabajo en equipo (algo 
que se refuerza en los procesos de selec-
ción, muy orientados a la evaluación de 
las calidades individuales y aptitudes en 
general, para garantizar estrellas en el 
territorio; d) la creencia de que son los 
jefes quienes trazan el norte (casi como 
señores feudales) y sus tribus deben se-
guirlas al pie de la letra, sin salirse de 
la línea (casi como siervos de la gleba), 
algo que se traduce en bajos niveles de 
empowerment: empoderamiento y facul-
tamiento.
MACROMARKETING Y MICRO-
MARKETING: OTRA SEPARACIÓN 
NEOCLÁSICA INFUNDADA
Luego de plantear la discusión sobre 
micro y macroeconomía, es pertinente 
revisar la aparición de estas dos tenden-
cias al interior del marketing; es decir, 
cómo pudo existir un inicio y evolución 
de algo llamado marketing, que se cen-
tró en problemas y aspectos operacio-
nales propios y exclusivos del contexto 
de los intereses de los inversionistas 
privados (micromarketing), a espaldas 
de las grandes macrodeterminaciones 
(antes de los años 70); y cómo y por 
qué, bajo el marketing social de comien-
zos de los años 70 (Kotler & Zaltman, 
1971), surgió un interés por revisar la 
conceptuación misma del paradigma (su 
ampliación a otras actividades y temas), 
que parecía haber dejado por fuera de la 
joven disciplina algunos aspectos clave 
y relevantes del macromarketing.
De hecho, los primeros argumentos de 
lo que actualmente anda de moda bajo 
el nombre de responsabilidad social 
empresarial (ver el trabajo de Garcés, 
2007, 2009 y 2012), tienen precisamen-
te su origen aquí, en las ideas de Lavidge 
(1970), Kelley (1971), Dawson (1971), 
Feldman (1971), y Spencer y Moinpour 
(1972), quienes proponían que el direc-
tor de marketing añadiera a las clásicas 
4P los siguientes elementos: a) con-
sumerismo; b) limpieza (ecología, anti-
contaminación y reciclaje de productos); 
y c) conservación de recursos (pruden-
FLDH¿FLHQFLD\MXVWL¿FDFLyQGHUHFXUVRV
gastados); incluso, algunos de ellos in-
sistían en la conformación de entidades 
que velaran por los intereses sociales, y 
hasta llegaron a hablar de la necesaria 
intervención gubernamental; una here-
jía antineoclásica, seguramente tomada 
de las obras de Keynes, pero nunca re-
conocida así.
Tal vez los primeros en trabajar 
abiertamente el concepto con el término 
macromarketing fueron Moyer (1972), y 
Bartels y Jenkins (1977), luego de 1976 
cuando la American Marketing Association 
organizó varios seminarios sobre el tema, 
TXHFRQÀXLUtDQDODFUHDFLyQGHOJournal of 
Macromarketing en 1981. En el trabajo de 
Bartels y Jenkins (1977) se indica que bajo 
tal nombre se venían revisando aspectos 
en una gama muy amplia de sentidos, 
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para designar sistemas y grupos de 
instituciones relacionadas con el problema 
microempresarial del marketing: canales 
de distribución, instituciones privadas y 
públicas, asociaciones, gremios, etc., que 
no habían sido inicialmente contemplados 
en los componentes centrales del 
micromarketing (entendido hasta allí como 
un marketing para individuos y empresas 
de acumulación privada de capital).
Pero es indispensable resaltar que este 
«olvido» teórico-conceptual obedecía 
abiertamente a la fuente original de na-
cimiento del marketing y su punto de 
partida: las teorías microeconómicas 
neoclásicas; y al hecho conexo de que 
los marketineros creen que existe una 
única línea de pensamiento en teoría 
económica (de Smith a Ricardo, los clá-
VLFRV SDVDQGR SRU:DOUDV D 0DUVKDOO
los primeros neoclásicos), desconocien-
do o mejor, eliminando por incompatibi-
lidad teórica los aportes de los trabajos 
pioneros y revolucionarios que permi-
tieron dar saltos cualitativos relevantes 
en el debate económico; y claro, en el 
desarrollo de una teoría macroeconómi-
ca alternativa: la crítica de la economía 
política clásica de Marx y el ataque a los 
postulados neoclásicos de Keynes. Ló-
gicamente, a los desarrollos posteriores 
de las líneas marxista y pos-keynesiana 
y el surgimiento de paradigmas alterna-
tivos a la explicación de las interaccio-
nes micro macroeconómicas, como por 
ejemplo los trabajos de Piero Sraffa, que 
darían como resultado el surgimiento de 
la escuela neorricardiana.
Pero la línea de desarrollo y separación 
entre micro y macromarketing es bien 
reciente, pues data de comienzos de los 
años 70 del pasado siglo, en tanto que 
la discusión entre micro y macro econo-
PtDHVXQGHEDWHTXHVHRULJLQDD¿QD-
les del siglo XIX y se siembra de raíz 
tras la publicación de La teoría general 
de Keynes, considerado hoy padre de 
la macroeconomía moderna. El primer 
intento serio de separación del enfoque 
de micromarketing fue el trabajo reali-
zado por R. Moyer (1972), para quien 
mientras el micromarketing se enfocaba 
únicamente a los temas empresariales, el 
macromarketing debería abordar su rela-
ción con el contexto general del sistema 
económico en su conjunto; paradójica-
mente, esto parece más una argumenta-
ción de Marx, que de un administrador 
de empresas neoclásico, del siglo XX. 
Posteriormente, Hunt (1982) plantearía 
que mientras el micromarketing se diri-
ge exclusivamente a las acciones de las 
unidades económicas (organizaciones, 
empresas, consumidores y hogares), el 
macromarketing se enmarca en el estu-
dio de las interrelaciones (causas-efecto) 
entre sistemas de marketing y sociedad, 
y viceversa.
Debe concordarse con Quintanilla 
 FXDQGR D¿UPD TXH D SDUWLU GH
DOOtODSURGXFFLyQFLHQWt¿FDVREUHWHPDV
relacionados con macromarketing ha 
sido bastante pobre; e incluso, la razón 
central se haya precisamente en la ma-
nera como esta joven disciplina nació 
DOWDPHQWHVHVJDGDSRU OD LQÀXHQFLDPL-
croeconómica neoclásica y su énfasis en 
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los elementos que relacionan las decisio-
nes empresariales sobre el producto (de 
oferta), en subordinación de las decisio-
nes del consumidor (de demanda); es de-
cir, con la creencia en el funcionamiento 
perfecto de los mercados y la llamada 
Ley de Say.
Pero no es posible estar de acuerdo con 
el mismo autor cuando le adjudica a Ka-
tona (1963) el origen de los temas cen-
trales de la psicología económica; por 
ejemplo, al indicar que su trabajo per-
mitió establecer cómo la conducta eco-
nómica depende de la capacidad y vo-
luntad de los individuos para consumir 
o ahorrar, cuando cualquier estudiante 
de primer semestre de economía sabe 
que es precisamente ésta una de las más 
importantes contribuciones de Keynes 
(1936) al pensamiento económico: la 
columna vertebral de la obra de Keynes 
es el principio de la demanda efectiva; y 
DOOtSDUWHGHODGH¿QLFLyQWHyULFDGHORV
dos lados del proceso macroeconómico 
en la ecuación de ingresos (el consumo 
y el ahorro), logrando establecer preci-
samente que es una situación psicológi-
ca determinada (la propensión marginal 
a consumir o su inverso, a ahorrar), la 
base explicativa de cómo los seres hu-
manos distribuyen sus ingresos entre 
consumo y ahorro.
En términos generales, no es posible 
rebuscar en los trabajos de algún 
marketinero de los últimos 50 años el 
origen de la insistencia en los temas de 
la demanda; ese cambio de perspectiva 
y énfasis en los temas del proceso 
económico jalonado por el lado de la 
demanda se dio de facto en los trabajos de 
Marx, al desbaratar todos los postulado 
básicos de las teorías económicas 
clásicas; y de iure, en Keynes, al hacer lo 
suyo con los planteamientos en los que 
fue educado en Cambridge (las teorías 
económicas neoclásicas). Ambos, Marx 
y Keynes, contribuirían a su manera 
al desbaratamiento del andamiaje 
conceptual del supuesto central que 
subyace en unas y otras: la ley de Say, 
o ley de los mercados. Ley que en los 
inicios neoclásicos del marketing le haría 
su daño al enfoque dado a los procesos 
comerciales: la producción, el producto, 
la labor del vendedor, la comunicación 
publicitaria, las marcas, y cualquier otra 
acción que soterradamente siempre ha 
estado plagada de producción, fuerza 
de la oferta, espíritu emprendedor 
empresarial, etc.; todas ellas, simples 
manifestaciones de un mundo que aún 
no acaba de aceptar el papel que tiene 
la demanda en la dinámica de estos 
procesos de relaciones, dentro o fuera 
del modo de producción capitalista.
Por ello, no debe extrañar que pueda y 
deba establecerse una conexión entre los 
orígenes de una interpretación económi-
ca integral (macro y micro), con énfasis 
en los elementos sociales, como la de 
Marx; el nacimiento de la macroecono-
mía moderna con Keynes; y los prime-
ros trabajos de un marketing alternativo 
a la tradicional visión centrada en los 
aspectos micro-económicos: el macro-
marketing de los años 70; donde parecía 
vital rescatar conceptos como la calidad 
Apuntes Cenes Vol. 34, Nº. 60, ISSN 0120-3053
julio - diciembre 2015, Págs. 41-94
74
__________
27 (QODWUDGLFLyQPiVUHDFFLRQDULDGHQRPLQDGDSRU)XNX\DPDFRPR³HO¿QGHODKLVWRULD´
28 8QDQXHYDYHUVLyQGHHFRQRPLVWDVPXFKRPiVYXOJDUHVTXHORVLGHQWL¿FDGRVSRU0DU[HQVXPRPHQWR\DTXHHQ
su pensamiento y actividad, estos administradores y marketineros son neoclásicos y neoliberales, sin siquiera saberlo 
o defenderlo abiertamente.
GHYLGDGH ORVFLXGDGDQRV$¿QDOHVGH
la década de los 90 el macromarketing 
ponía acento en por lo menos cinco te-
mas relevantes: a) marketing y medio 
ambiente; b) marketing, justicia y ética; 
c) marketing y desarrollo económico; d) 
marketing y calidad de vida; y d) marke-
ting y mercados.
REALIDADES Y MITOS SOBRE LA 
RELACIÓN ENTRE MARKETING Y 
GLOBALIZACIÓN
¿Cuál es la relación existente entre 
marketing y globalización? ¿Qué es la 
globalización, desde la perspectiva eco-
nómica? ¿Cuándo comenzó realmente 
el proceso y por qué se ha venido agu-
dizando en los últimos años, a una tasa 
creciente? ¿Cuáles son sus principales 
implicaciones en diferentes tipos de so-
beranías nacionales? ¿Qué se puede con-
cluir de todo este proceso?
Superada en este trabajo la visión del 
marketing neoclásico, que lo circunscri-
biría al «conjunto de operaciones por las 
que ha de pasar una mercancía desde el 
productor hasta el consumidor» (Econo-
mía Planeta, 1980, p. 491); y de globali-
zación, que lo dibujaría como un proce-
so acelerado de dependencia de la vida 
cotidiana y doméstica de los seres huma-
nos a un conjunto de fuerzas económicas 
y políticas que van más allá de los es-
tados nacionales, convirtiéndose en una 
IDVH¿QDO\SHUIHFWDGHOFDSLWDOLVPR27, se 
puede abordar el conjunto de sus inte-
racciones que necesariamente pasa por 
el entendimiento de esos aspectos que 
hoy en día se trabajan desde el llamado 
macromarketing (su punto de conexión). 
Y es importante resaltar aquí que el tér-
mino globalización ha sido utilizado 
en los últimos 20 años por pensadores 
neoclásicos o neoliberales del manage-
ment y el marketing como una más de 
sus modas literarias; es decir, una ideo-
logía, especie de receta y consigna em-
SUHVDULDOTXHUHLYLQGLFDODSXQWDGD¿QDO
al proceso ilimitado de acumulación sos-
tenida de capital a lo largo y ancho del 
planeta, bajo el sueño de siempre de los 
capitalistas e inversionistas: la acumula-
ción sin protestas (Anderson, 1992); una 
especie de sociedad universal sin clases 
sociales, donde los obreros están vir-
tualmente inermes a resistir los dictados 
económicos de quienes poseen el control 
económico del planeta (Hirsh, 1995).
Es, al entender de sus defensores28, la 
IDVH¿QDO ~OWLPD\SHUIHFWD GHO FDSLWD-
lismo, cuya transformación cualitativa 
le ha permitido dotarse de mecanismos 
mágicos e invisibles de autorregulación, 
cuyo funcionamiento está más allá y 
por encima del individuo; los seres hu-
manos, no importa de qué clase social 
sean (si es que estas se consideraran en 
el análisis), parecen estar asistiendo al 
¿QGHODKLVWRULD de Fukuyama (1992 y 
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2012) y la dinámica del sistema ha llega-
do a un punto muerto, donde la sociedad 
SHUIHFWDKDORJUDGRSRU¿QHOLPLQDUWRGR
DTXHOOR TXH OH LPSHGtD ÀRUHFHU HO VX-
puesto triunfo de la libertad individual 
sobre cualquier tipo de opresión colec-
tiva (léase libertad económica de quie-
nes pueden ejercerla); y la democracia 
capitalista mostrada con remozo como 
el sistema político del ordenamiento 
universal. Pero, ¿es esa la globalización 
real de hoy?; ¿no será que al enfrentar al 
análisis histórico de este modo de pro-
ducción aparece una globalización feroz 
TXHUHÀHMDJUDQGHVFRQWUDGLFFLRQHVTXH
le hacen insostenible? Sin tal revisión 
es imposible dar luces acerca de sus 
conexiones con el verdadero marketing 
integral, sin importar si le rubrica o no 
bajo el término de macromarketing.
Bajo la lente de Marx, la globalización 
sería la forma particular como se mues-
tra el avance y desarrollo de los facto-
res de la producción; es decir, la manera 
concreta como las fuerzas productivas 
presionan y erosionan las relaciones so-
ciales de producción capitalistas, aun-
que nacidas de su interior como modo 
de producción concreto; una de cuyas 
manifestaciones más claras es el avance 
incontenible de la composición orgánica 
del capital, a contrario sensu de la evo-
lución de los valores reales (objetivos) 
y la materialización de plusvalías, con 
la resultante tendencia decreciente en 
las cuotas de ganancia medias de los in-
versionistas; no en sus masas absolutas 
(Marx, 1867); y de allí, Bonefeld (1998) 
describe acertadamente cinco elementos 
GH¿QLWRULRVGHHVWHSURFHVR
 (O VLJQL¿FDGR \ OD FUHFLHQWH LPSRU-
WDQFLDGHODHVWUXFWXUD¿QDQFLHUD\GH
la creación global de crédito, que lle-
YDDOGRPLQLRGHODV¿QDQ]DVVREUHOD
producción (ver Lenin, 1917, 1985); 
GRQGHHOFDSLWDO¿QDQFLHURVHKDFRQ-
vertido en una fuerza independiente, 
cuyo creciente poder ha construido 
una especie de VXSHUHVWUXFWXUD¿QDQ-
ciera que presiona la productividad.
2. La importancia en aumento de la lla-
mada estructura del saber, donde el 
conocimiento es uno de los más im-
portantes factores de la producción.
3. El aumento en la velocidad de los 
ciclos de obsolescencia tecnológica 
y su proceso de transnacionalización 
creciente, donde el énfasis industrial 
está puesto en sectores basados en 
el conocimiento, con fuerte ritmo de 
innovación y rápida introducción de 
nuevos productos.
4. El ascenso e incremento de los oli-
gopolios, que aparecen en la forma 
de corporaciones multinacionales, 
resultado de la fusión, adquisición, 
joint venture, alianza estratégica o 
cualquier otra modalidad que les 
permita a las ya hoy corporaciones 
locales transformarse en globales 
y transnacionales, so pena de des-
aparecer; al lado de ellas, grandes 
bancos transnacionales con poderes 
H LQÀXHQFLD VXSHULRUHV D ORV GH VXV
estados nacionales, o sus economías 
locales.
Apuntes Cenes Vol. 34, Nº. 60, ISSN 0120-3053
julio - diciembre 2015, Págs. 41-94
76
__________
29 7RGRVHOORVPLHPEURVSHUWHQHFHQDOGH:DOO6WUHHWHOVDQWXDULRFRQWHPSRUiQHRGHODHVSHFXODFLyQDWRGRQLYHO
tal como les denominan los indignados del movimiento occupy, y a quienes se les acusa de no pagar impuestos, de 
UHFRUWDUHPSOHRVGHUHDOL]DUWRGRWLSRGHIUDXGHVKLSRWHFDULRV\EXUViWLOHV\GHUHFLELUERQL¿FDFLRQHVHVFDQGDORVDV
por cualquier tipo de actuación especulativa en los mercados.
30 8QDUHFLHQWHPXHVWUDGHHOORHVWiHQ&RORPELDGRQGHORV~OWLPRVGRVJRELHUQRV8ULEH\6DQWRVKDQSURIXQGL]DGR
ORVYtQFXORVHLQWHUHVHVFRQHOFDSLWDO¿QDQFLHURPXQGLDOPHGLDQWHOD¿UPD\HQWUDGDHQYLJRUGHO7UDWDGRGH/LEUH
Comercio con los EEUU, con la Unión Europea, y hasta con Corea del  Norte.
5. La globalización de la producción, 
GHO FRQRFLPLHQWR \ GH ODV ¿QDQ]DV
donde los antiguos estados naciona-
les se retiran como posibles regula-
dores, para eliminar las LQH¿FLHQFLDV
que ello causa al mercado libre; y 
unido a esto, una globalización del 
poder político, apareciendo una espe-
cie de estructura de autoridad plural 
asociada a las Naciones Unidas, el 
G7, el G8, etc. Los viejos Estados na-
cionales se van transformando en una 
especie de Estados de competencia.
Se está hablando de un mundo globa-
lizado ¿para quién? para los Estados 
de competencia, que son cabezas de 
bloques económicos; para corporacio-
nes globales y transnacionales, con su-
¿FLHQWH SRGHU HFRQyPLFR UHFXUVRV \
capacidades estratégicas) para imponer 
monopólicamente sus condiciones pro-
ductivas y sus productos al consumi-
dor, a lo largo y ancho del planeta; para 
los 100 hombres más ricos del planeta 
Tierra29. O para los países más pobres 
de América Latina, Asia y África; para 
los millones de micropymes que cons-
tituyen claramente el anti-Pareto de las 
empresas del tercer mundo, registradas 
en sus respectivas cámaras de comercio; 
para los miles de millones de habitantes 
(posibles consumidores), que no pueden 
ser incorporados en la ecuación de de-
manda de la mayoría de los productos 
que se llevan a los mercados mundiales, 
no porque no tengan necesidades, sino 
porque no poseen capacidad de compra 
(la ecuación de demanda en el contexto 
del actual modo de producción); e inclu-
so, en la más reciente paradoja de las cri-
sis estructurales del capitalismo, para los 
millones de ciudadanos de clase media 
típica (norteamericana y europea), que 
indignados dejan ver claramente su ma-
lestar con esta globalización.
Los neoclásicos o neoliberales, defensores 
a ultranza de la llamada globalización, 
pregonan que es fuente de libertad 
individual; que asegura la libertad 
económica y garantiza un sistema libre 
de ordenamiento político, donde la 
democracia capitalista se convierte en el 
¿QPLVPRGHODKLVWRULDVHDVHJXUDDVtHO
viejo sueño de la burguesía mundial: la 
globalización como inicio de un proceso 
sostenido de acumulación de capital 
trasnacional sin protestas. Si en algún 
OXJDUJHRJUi¿FRQRVHDFHSWDHOSURFHVRGH
producción o de sus condiciones, el capital 
decide trasladarse a aquellos lugares 
GRQGH HVWDV LQH¿FLHQFLDV \ IULFFLRQHV QR
se presenten (áreas más favorables, con 
mejor clima de inversión); los gobernantes 
de turno, ligados a intereses plutocráticos 
de burguesías criollas, se asegurarán 
GH TXH DVt VHD ¿UPDQGR FXDQWR WUDWDGR
internacional de libre comercio puedan30, 
consolidando el papel de las naciones más 
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31 Todos aquellos que no son dueños de sus propios medios de producción y estos, son una condición social-material 
GHVXDFWXDFLyQUHDOFRPRLQYHUVLRQLVWDVHQSURFHVRVSURGXFWLYRVGHODUJRSOD]R
pobres como vertedero de los excedentes 
de capital y sobrantes de mercancías de las 
potencias mundiales, condición requerida 
en su intento por salir del atolladero 
generado por sus crisis de sobreproducción 
y su conexo, la tendencia estructural de 
caída en sus tasas medias de ganancia.
Para ello, la burguesía siempre ha ac-
tuado en función de la racionalidad del 
capital; esta, como categoría social (no 
un factor de la producción), desconoce 
fronteras, razas, credos, edades, géneros, 
RFXDOTXLHURWURHOHPHQWRGH¿QLWRULRGH
los antiguos Estados nacionales, impor-
tantes en su momento para socavar el 
viejo régimen feudal. Pero el proceso de 
expansión capitalista a nivel mundial (o 
globalización) no es algo que socialmen-
te se halla iniciado en los últimos veinte 
años, como piensan algunos marketi-
neros y escritores del management; ¿o 
es que el capital descubrió el mercado 
PXQGLDOD¿QDOHVGHORVDxRVGHOVLJOR
pasado?; si fue así, ¿dónde estaba antes 
el capital?, como cuestiona Bonefeld 
(1998). Dos guerras mundiales, cuyos 
orígenes comerciales parecen ser olvida-
dos reiterativamente, hablan de ello y de 
la participación de los actores centrales 
GH:DOO6WUHHWHQHOPDQHMRHFRQyPLFR
¿QDQFLHUR PXQGLDO H[SHGLHQWHV URWXQ-
dos de la historia: una gran depresión en 
los años 30 del pasado siglo (crisis de 
sobreproducción) y múltiples coletazos 
¿QDQFLHURV EXUViWLOHV\GH VHFWRUHV LQ-
dustriales clave, entre los 70 (dos shocks 
petroleros), los 80 (crisis de las deudas 
externas), los 90 y comienzos del siglo 
XXI (con desfalcos como los de Enron, 
Madoff, Stanford, Lehman Brothers, 
AIG; burbujas como las de las empresas 
puntocom y las hipotecas sub-prime; y 
falsos informes sobre la deuda griega, 
como los de Goldman Sachs), también 
así lo demuestran.
Lo que sí es claro es que en las actuales 
condiciones del orden internacional la de-
fensa del proceso globalizador asegura un 
PHFDQLVPR SDUD D¿DQ]DU OD PX\ OLEHUDO
y antigua idea de que el proceso de acu-
mulación de capital pude darse sin crisis, 
siempre y cuando los trabajadores31 se 
acostumbren a ser puros factores de la 
producción de ciudadanía universal (glo-
bal); así, se asegura la no observación de 
relaciones sociales entre personas y se 
elimina cualquier tipo de resistencia de 
clases, al proceso de acumulación de ca-
pital. Cuando se habla de dueños de los 
medios de producción, se hace referencia a 
aquellos que poseen el capital como masa 
crítica, es decir, que tienen el poder real o 
potencial de convertirse en actores del pro-
ceso de acumulación sostenida, ahora más 
exigente dadas sus condiciones de transna-
cionalización y globalización; no es un es-
cenario apto para vendedores ambulantes 
o prestadores de servicios irrelevantes en 
el tercer mundo.
Así las cosas, hay que entender que 
la globalización es en primer lugar, 
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globalización de la producción; es decir, 
profundización de la fase trasnacional del 
capitalismo. Y como proceso histórico 
que surge en el contexto de desarrollo 
del modo de producción capitalista, 
claramente ligado a las necesidades de 
H[SDQVLyQ GH ORV ÀXMRV GH FDSLWDO PiV
allá de las fronteras nacionales, conlleva 
a la expansión y profundización de todas 
las relaciones sociales de producción, 
distribución, acumulación y consumo 
entre países; de esta forma, su exigido 
corolario es la generación de mayor 
interdependencia entre naciones y culturas 
GH GLYHUVR RULJHQ pWQLFRJHRJUi¿FR HQ
contravía incluso de un modelo económico 
TXHVLJXHGHIHQGLHQGROD¿ORVRItDGHOhomo 
oeconomicus del siglo XVIII, de claro 
sesgo individualista, egoísta, hedonista y 
de supremacía del más fuerte. Esta es una 
profundización adicional de sus múltiples 
contradicciones sociales. Como todos los 
procesos histórico-sociales, este modo de 
producción seguirá avanzando en medio 
de la dialéctica de sus contradicciones; 
por ello, los estudiosos de las ciencias 
económico-administrativas, sea cual sea 
su condición o lugar, deben aprender a leer 
con claridad sus señales y discernir sobre 
las posibilidades de intervención que 
poseen los países, los sectores industriales, 
las empresas, las organizaciones, los 
consumidores, y cualquier otro actor que 
se vea afectado en el proceso.
Desarrollos tecnológicos, innovacio-
nes, e incrementos de productividad, así 
como mayores reducciones en distancias 
JHRJUi¿FDV\FUHFLPLHQWRVFDVL LOLPLWD-
dos en las comunicaciones virtuales, 
han planteado un avance tal al modo de 
producción reinante, incluso bajo con-
diciones impensadas, y resultados cuyo 
cálculo aún está por hacerse; un mundo 
de producción pletórico en medio de la 
más profunda de las miserias del grueso 
de la humanidad. El resultado más visi-
EOH\ FXDQWL¿FDEOHKD VLGRXQDXPHQWR
vertiginoso del proceso mundial de acu-
mulación de capital (con sus fenómenos 
cíclicos de sobreproducción en casi to-
das las ramas productivas), en medio de 
abundante pobreza y miseria: una con-
tradicción insalvable.
Algunos literatos del management y del 
marketing neoclásico siguen pensando 
que la globalización es un proceso que 
se inició en los últimos años; máxi-
me para países como Colombia que se 
abrieron indiscriminadamente al modelo 
neoliberal aperturista a comienzos de los 
90, y en los últimos tres gobiernos han 
estado profundizando en la aplicación 
de tales políticas macroeconómicas para 
VXV QDFLRQDOHV HVWD ¿MDFLyQ DKLVWyULFD
de origen estrictamente neoclásico (en lo 
económico) y neoliberal (en lo político), 
está ligada a la supuesta nueva valida-
ción de condiciones de perfección en los 
mercados; esto último, un supuesto teó-
ULFRLPSRVLEOHGHYHUL¿FDUDQLYHOHPSt-
rico en el capitalismo de comienzos del 
siglo XX y cada vez menos en el actual: 
las llamadas condiciones de equilibrio 
HQORVPHUFDGRVVRQFRPRORGH¿QH5R-
binson (1959 y 1973), teóricamente in-
sostenibles y empíricamente imposibles 
bajo la actual competencia oligopólica y 
a muerte por los mercados mundiales.
Conexiones alienadas entre economía, marketing\JOREDOL]DFLyQ
-RUJH(QULTXH*DUFpV&DQR
79
Vale la pena realizar algunas anotacio-
QHV ¿QDOHV VREUH ODV UHODFLRQHV HQWUH
marketing y globalización, dado que los 
adalides de la liberalización a toda costa 
son igualmente defensores de la idea de 
acabar en los países pobres con cualquier 
vestigio de participación del estado en la 
economía, y por ende, de las privatiza-
ciones a ultranza, la destrucción de la 
HPSUHVDS~EOLFD\OD¿MDFLyQRQtULFDGH
convertirlo todo en mercancía (produc-
tos tangibles e intangibles). Dicen sus 
gestores, en su argumentación, que por 
su naturaleza las empresas privadas son 
H¿FLHQWHV \ HQ HOODV QR H[LVWH FRUUXS-
ción; así, el mejor aporte de un gobierno 
a sus nacionales es acabar con su sector 
público y permitir a los privados inter-
mediar toda operación (léase, negocio 
privado); por ello, a lo largo y ancho 
del planeta los neoclásicos/neoliberales 
lograron reconvertir incluso sectores 
estratégicos para el desarrollo social y 
grandes conquistas de derechos univer-
sales constitucionalmente protegidos, en 
grandes negocios de facturación indivi-
dual; entre los más sentidos están: los 
servicios públicos domiciliarios básicos 
(acueducto-agua potable, alcantarillado-
tratamiento de aguas residuales, energía 
eléctrica-gas natural y telefonía básica); 
la salud; la educación en sus diferentes 
niveles; y el manejo de los recursos de 
ahorro pensional individual y de largo 
plazo de los trabajadores.
Fedesarrollo (Fundación para la Educa-
ción Superior y el Desarrollo), una en-
tidad privada sin ánimo de lucro que se 
DXWRGH¿QHFRPR©LQGHSHQGLHQWHSDUDHO
estudio de las mejores políticas econó-
micas públicas en Colombia», enfatiza 
en una supuesta línea causal entre globa-
lización y democracia, donde la demo-
cracia garantiza y promueve la libertad 
económica per se; es decir, asegura el 
fortalecimiento del sector privado mien-
tras se elimina la presencia del sector 
público; y donde la libertad política se 
interpreta como sinónimo del fortaleci-
miento a los grandes partidos políticos 
tradicionales que soportan tal democra-
cia, so pena de erosionar y desquebrajar 
aún más la unidad nacional. A contrario 
sensu de lo que indica el mismo proceso 
económico en sí, sus dirigentes caen en 
la normal contradicción que encierra la 
¿ORVRItDOLEHUDOFXDQGRWUDWDGHGDUH[-
SOLFDFLyQFLHQWt¿FD\MXVWL¿FDFLyQVRFLDO
a un proceso cuya evaluación se realiza 
en un plano puramente técnico (léase 
QHXWUDOLGDGYDORUDWLYD D¿QGHRFXOWDU
las relaciones sociales de producción 
que dan dinámica a tal proceso; lógi-
camente, se trata del viejo proceso de 
acumulación capitalista, cuya fase de 
expansión transnacional (globalización) 
es tan antiguo como el origen mismo del 
FDSLWDO:DOOHUVWHLQ
CONCLUSIONES Y OBSERVACIO-
NES FINALES
El marketing pudo haber sido concep-
tuado desde el principio de forma inte-
gral, es decir, incorporando ambos as-
pectos (macro y micro) que subyacen 
en el problema de cómo asegurar el en-
foque de la producción al consumo y a 
la resolución real de las necesidades de 
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los habitantes del planeta tierra; no solo 
las básicas y reproductivas que asegu-
ran nuestra especie, sino todas las rele-
vantes al avance mismo de las fuerzas 
productivas en el contexto de relaciones 
sociales de producción vigentes, o en las 
sociedades que se han de construir en el 
futuro: el socialismo del siglo XXI. Esta 
parece ser la afrenta más relevante de la 
humanidad en esta fase de producción 
con acumulación intensiva de capital en 
contextos mundiales y transnacionales, 
llamada globalización.
Pero como se deriva del presente escri-
to, tal nacimiento estaba condenado al 
fracaso dado el enfoque neoclásico y 
neoliberal del paradigma que le dio vida 
WHyULFDD¿QDOHVGHOVLJOR;,;\UDWL¿FD-
do por una historia de comportamiento 
endémico y estructural en las crisis de 
sobreproducción del actual modo de 
producción capitalista. Quiéralo o no, 
el aparato productivo que le dio vida 
al marketing como una fuerza social de 
cambio, y como una necesidad histórica 
del proceso de acumulación sostenida de 
capital, rápidamente se ha vuelto en su 
contra y los economistas integrales ama-
rrados a los planteamientos más avanza-
dos de las teorías de Marx y Keynes, es-
tán en deuda con la humanidad: Se nece-
sita reconstruir un marketing que oriente 
realmente la producción al consumo y 
asegure el enfoque de las organizaciones 
de todo tipo al mercado, es decir, al con-
sumidor (Garcés, 2010 y 2014).
Es posible, a manera de conclusión, 
UHDOL]DUDOJXQDVREVHUYDFLRQHV¿QDOHVD
propósito de sus relaciones con las crisis 
actuales del modo de producción capi-
talista, insertadas en el contexto de la 
globalización, donde la frase socialismo 
o barbarie32 revive con nuevo sentido. 
Cuestionar desde allí la visión reduccio-
nista y lineal de la historia que hicieron 
algunos pensadores, es de suma impor-
tancia; así como el capitalismo tuvo 
muchas formas históricas de gestación 
e implantación, las sociedades poscapi-
talistas (puede dárseles cualquier nom-
bre) que surgirán del seno mismo de 
sus contradicciones históricas tendrán 
embriones tan diversos como las diver-
VDV FRQ¿JXUDFLRQHV QDFLRQDOHV GH KR\
así lo permitan. Es decir, así como la 
humanidad, tal como le marca el ritmo 
del proceso de acumulación sostenida de 
capital avanza en su proceso cíclico (en 
espiral creciente), insostenible a largo 
plazo33, donde la miseria generalizada 
en medio de la abundancia relativa se-
guirá siendo la norma (la globalización 
actual), ella misma, como conjunto so-
cial, será la que decida el camino a se-
guir; y este tiene tantas historias futuras 
posibles, como formas de construcción 
social se vayan gestando en los diversos 
lugares del planeta Tierra.
Pero independientemente de ello, la 
sociedad que surja de las cenizas de la 
actual será tal cual el proceso históri-
co-social la marque; y lo que los datos 
__________
32 Se toma aquí en el sentido de Marx y Engels, y en línea con Rosa Luxemburgo y Samir Amín.
33 <HOODUJRSOD]RHVFDGDYH]PiVFRUWRSURGXFWRGHODYDQFHGHODVQXHYDVIXHU]DVSURGXFWLYDVEDMRVXVIRUPDV\
PDQLIHVWDFLRQHVFLHQWt¿FRWHFQROyJLFDV
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muestran (no solo los sociales)34, es que 
así como el capitalismo en la moderni-
dad representó un avance profundo fren-
te a las formas organizativas previas, ha 
dejado de ser ese motor revolucionario 
de transformación y avance de la huma-
nidad, en medio de unas fuerzas produc-
tivas que ya casi no controla y que todo 
lo erosionan por donde se observa; esa 
contradicción histórico-social insalva-
ble, que ha sido el motor mismo de la 
historia de la humanidad, es una de las 
pocas leyes sociales a las que puede 
hacerse referencia, y el marketing está 
jugando y jugará cada vez más allí, un 
papel relevante.
Es evidente que en las últimas interven-
ciones de Krugman y Stiglitz sobre lo 
que llaman la actual burbuja, aunque 
avance frente a las cavernas neolibera-
les y neoclásicas, son promulgadores y 
FUH\HQWHV GH ODV SROtWLFDV VDOYt¿FDV GHO
modo de producción capitalista; como 
D¿UPD6NLGHOVN\  HVWRVQHRNH\-
nesianos solo tienen una antigua disputa 
de familia con los neoneoclásicos; son 
como hermanos que comparten la mis-
ma madre (aunque esta sea de dudosa 
reputación), disputándose cada 5 años 
el escenario político; algunos incluso 
son tan atrevidos de asociarles con una 
izquierda (Partido Demócrata) y una 
ultra derecha (Partido Republicano) en 
los EEUU, algo que solo puede generar 
risas.
Skidelsky (2009) aterriza el tema al 
indicar que unos y otros tratan de ocultar 
sus exabruptos teóricos con excesos 
matemáticos, procurando mostrar 
pureza en el método, pero en ambos 
casos haciendo omisión de los reales 
aportes de Keynes y por supuesto, de 
Marx, a saber: que en el capitalismo 
la incertidumbre es una constante del 
proceso de inversión y las expectativas 
inciertas sobre el futuro hacen de este 
un sistema endeble, tambaleante, cíclico 
en espiral creciente, especulativo; 
es decir, uno que estructuralmente 
conlleva ciclos de auge-recesión, en 
los cuales las asignaciones y cálculos 
de probabilidades no siempre tienen 
sentido; no son simples burbujas, sino 
formas estructurales de autodestrucción 
endémica y enfermiza a largo plazo, 
como resultado de la misma actuación 
__________
34 Por la visión actual de los físicos cuánticos, acerca de la historia y evolución del universo, se sabe bajo la Teoría de 
&XHUGDVTXHH[LVWHQSRUORPHQRVGLPHQVLRQHVGLYHUVDVRXQLYHUVRVSDUDOHORVQRFRPRDOFDQ]DPRVDSHUFLELU
FRQQXHVWURVOLPLWDGRVVHQWLGRVVLQHPEDUJRJUDFLDVDODYDQFHFLHQWt¿FRWHFQROyJLFRODVPLVPDVIXHU]DVSURGXFWLYDV
a las que se refería Marx), igualmente se conocen dos cosas relevantes: 1) que el universo se expande a una tasa 
GHFUHFLPLHQWRYHORFLGDGTXH\DKDVXSHUDGRHOOODPDGRXPEUDOGHFRODSVR\SRUHOORODVIXHU]DVGHODJUDYHGDG
no llevarán nunca a una especie de anti-big bang, sino que especies, planetas, estrellas y galaxias (además de miles 
de millones de cuerpos celestes que aún desconocemos), morirán frías y distantes unas de otras; y 2) que de las 10 
dimensiones matemáticamente posibles, la vida tal como la concebimos (incluyendo la humana), sólo es posible en 
XQXQLYHUVRGHGLPHQVLRQHV(VWRHVORTXHWLHQHSHUSOHMRVDDOJXQRVFLHQWt¿FRVVRFLDOHVVXHVWUXFWXUDODOHMDPLHQWR
GHOPpWRGRFLHQWt¿FR\VXUHQXQFLDDODREVHUYDFLyQGHUHDOLGDGHVVXHQWHQGLPLHQWRVXPHGLFLyQ\ODFDSDFLGDG
SUHGLFWLYDDVRFLDGDDWRGRHOOR(VRUDWL¿FDPiVHOSRUTXp&DUO6DJDQSHQVDEDDODVSXHUWDVGHVXPXHUWHTXHVH
estaba perdiendo la batalla contra la anticiencia (la charlatanería en sus múltiples formas); paradójicamente, Garcés 
(2005A) logra evidenciar en un estudio bibliométrico, que vía Google es más fácil encontrar personas escribiendo y 
proyectando sus ideas sobre temas de marketing-administración-management y economía neoclásica y neoliberal, 
cuyo volumen se mide en miles de millones de páginas, que gente escribiendo sobre temas abiertamente esotéricos 
(iluminación astral, tarot, aura, chacras, tercer ojo, etc.), que solo se pueden medir en centenares de millones.
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inercial de inversionistas que comparten 
la misma pasión incontrolable del 
XVXUHUR QR LUUDFLRQDO HV OD ¿ORVRItD
liberal misma, ensalzada a la categoría 
de ley.
Los neo-neoclásicos, negando simple-
mente el fenómeno a punta de creencias, 
ideología, supuestos, que logran mime-
tizar y encubrir bajo la categoría vulgar 
de leyes de la economía; y los neokey-
nesianos, creyendo que el problema se 
reduce simplemente a las asimetrías de 
información, que pueden ser resueltas 
con una buena gestión del Estado inter-
ventor. Unos y otros son incapaces de 
explicar tendencias a crisis estructurales 
de un modo de producción ya hoy an-
ciano, mismas que surgen de una incer-
tidumbre en los mercados, donde como 
dice Skidelsky (2009), un ciego guía a 
otro ciego: «Esta crisis es una crisis de 
ignorancia simétrica, no de información 
asimétrica».
En una línea diferente en la forma, pero 
cercana en el fondo, Akerlof y Shiller 
(2009) muestran unos Animal Spirits 
que se inscriben dentro de las corrientes 
de la economía conductual, asegurando 
que la conducta de los agentes económi-
cos es totalmente irracional; algo que 
los marxistas de antaño (léase, bajo el 
pensamiento y obra de Marx), saben es 
una tremenda estupidez; es decir, cada 
régimen, según su modo de producción, 
FRQOOHYD XQD HVSHFt¿FD IRUPD GH SUR-
ducir y por tanto, de consumir; en este 
caso, el capitalismo es orientado por 
inversionistas privados, cuya pasión de 
acumulad, acumulad, enriqueceos es su 
leit motiv, mismo que les lleva a com-
petir hasta la muerte35; algo que com-
parten con los usureros, pero lo que en 
estos últimos es una vulgar pasión irre-
primible (irracional), en los primeros, 
es la forma misma que da movimiento 
a su proceso de acumulación ampliada 
y cíclica de capital (no siempre soste-
nida, más bien en espiral). Es su razón 
social de ser, su naturaleza de clase, no 
hay allí nada de irracional; no hay nada 
más racionalTXHOD¿ORVRItDOLEHUDOVX
concepción de clase, y todo el andamia-
je ideológico que han montado durante 
más de 200 años para hacer pensar a la 
humanidad que HO ¿Q GH OD KLVWRULD \D
llegó (Fukuyama, 1992 y 2012). En el 
panorama criollo (Colombia), solo que 
hay que observar al papel de la burgue-
sía vende-patria, plutocrática y corrupta, 
que enquistada en el poder sólo busca 
sacar el provecho y lucro individual que 
sus relaciones comerciales con el norte 
le posibilite; no se trata de algo realmen-
te humano, pero es ella la racionalidad 
liberal per se.
Así mismo, el análisis del consumo a espaldas 
del proceso mismo de producción, o su 
categorización de irracional por centrársele 
en el problema subjetivo/individual de 
clara tradición neoclásica y neoliberal, a 
espaldas de su visualización como categoría 
__________
35 Claro, haciendo siempre aquellos acuerdos momentáneos que les permita reacomodación industrial (grupos 
HVWUDWpJLFRVRJUXSRVFRPSHWLWLYRVSDUDYHUL¿FDUVXVHIHFWRVHQHOFDPSRHVSHFt¿FRGHOmarketing, se sugiere 
revisar los trabajos de Garcés, 2007a, 2007b, 2007c y 2008.
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social (hombres permeados por una 
superestructura), que le impone una forma 
de vida propia de su modo de producción 
(cultura, ideología, marco regulatorio, etc.), 
es otra de las formas arquetípicas que la 
modernidad y la globalización asumen para 
FDPXÀDUHOSUREOHPDGHIRQGRHVGHFLUVH
muestra como crítica en la forma, cuando de 
iure, en su fondo, acepta toda la visualización 
que el statu quo promulga para defender 
el ancien regimé, que hoy más que nunca 
saben está enfermo de muerte.
Jhon Gray, un ¿OyVRIRGHODPRGHUQLGDG 
(como él mismo se describe), plantea 
que «…aunque Marx tenía razón porque 
el mundo de la burguesía ha sido des-
truido, igualmente se equivocó, porque 
al mismo tiempo el comunismo ha sido 
derrotado» (Gray, 2011); y paradójica-
mente, en igual línea, con un título apa-
rentemente contradictorio, Lord Megh-
nad Desai, miembro de la Cámara de los 
Lores y profesor emérito de la London 
School of Economics, indica que con-
trario a Marx, «El capitalismo está vivo 
y saludable, pero no en los países occi-
dentales, ha emigrado a oriente» (Des-
ai, 2011). Ambas posiciones están des-
articuladas de la verdadera esencia del 
pensamiento de Marx, pero más impor-
tante, corresponden a interpretaciones 
periodísticas, mediáticas, ahistóricas, 
idealistas, que no resisten debate desde 
el materialismo histórico-dialéctico, por 
lo que resulta necesario hacer aquí las 
observaciones del caso.
Aunque el título de Gray es cierto, sus 
argumentos explicativos no podrían ser 
más desacertados. En primer lugar, por-
que Marx no construyó modelo alguno 
de la forma en que se gestionaría en la 
praxis algo llamado comunismo, y sus 
notas sueltas sobre el socialismo eran 
más bien descriptivas que normativas, 
razón por la cual las reelaboraciones po-
líticas alrededor del tema y la visualiza-
ción del modelo de desarrollo socialista 
como vía o camino alternativo al capi-
talismo salvaje, quedarían como tareas 
pendientes para las futuras generacio-
nes; e incluso, el llamado socialismo 
real, no invalida su importancia y rele-
vancia histórica, en este camino necesa-
rio y posible hacia la construcción del 
socialismo del siglo XXI; o es que to-
das la revoluciones burguesas no fueron 
involucionadas en su momento por las 
restauraciones enfeudizantes: a cada Na-
poleón siempre le siguió su Luis XVIII.
$VtORTXHHVWRV¿OyVRIRVGHODPRGHU-
nidad no entienden y con ello le hacen 
juego a los politólogos defensores del 
ancien regimé, es que Marx fue un ver-
dadero pensador integral, holístico, un 
FLHQWt¿FRTXHGLVHFFLRQyHQORVPD\RUHV
niveles de profundidad la manera como 
se gestó, se parió, se desarrolló y entró 
en su fase senil (aún en medio de una 
histórica juventud), este modo de pro-
ducción condenado a su autodestruc-
ción, como todos los que le han prece-
dido. Sus conclusiones no podrían ser 
más desafortunadas: el mundo burgués 
no ha sido destruido, todo lo contrario, 
el ancien regimé goza aún de vida, atra-
vesado hoy más que nunca por sus más 
destructivas metástasis; la burguesía, la 
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verdadera burguesía cada vez más mun-
dial y global (la plutocracia en el ejerci-
cio del poder), ha logrado destrozar casi 
todas las relaciones antiguas y ha trans-
formado todos los rincones y relaciones 
VRFLDOHV GHO SODQHWD KD PDJQL¿FDGR
fuera de toda proporción la sentencia de 
Marx de que en el capitalismo todo se 
volvería mercancía (productos tangibles 
e intangibles), hasta la más profunda de 
las relaciones humanas.
Sus niveles de concentración económi-
ca hoy (poder, riqueza, activos, utilida-
des, etc.) han llegado a tal punto, que las 
600 corporaciones mundiales y sus rea-
les propietarios (los accionistas, no los 
gestores y administradores del capital, 
vulgares obreros de cuello blanco, como 
les llamaría Kalecki, 1977), concentran 
más del 70 % de los activos estratégi-
FRVGHOSODQHWD%RQH¿HOG\DVt
tal como lo muestra Amin (2009), un 
20 % de los habitantes del planeta (lógi-
camente ubicados en los llamados paí-
ses ricos), consumen anualmente más 
del 80 % de sus recursos estratégicos. 
(VWR VLJQL¿FD TXH HO PRGHOR QHRFOiVL-
co y neoliberal de la globalización solo 
logra profundizar aquellas condiciones 
económicas (producción y consumo), 
que tarde o temprano necesariamente le 
sacarán de madre.
(O¿OyVRIR*UD\WLHQHUD]yQFXDQGRD¿UPD
que Marx tenía razón, pero no bajo los ar-
gumentos que allí plantea, sino por el he-
FKR UHOHYDQWHGHVGHXQDYLVLyQFLHQWt¿FR
histórico-dialéctica, de que el pensamiento 
de Marx es vigente simple y llanamente 
SRUVXPpWRGRFLHQWt¿FRGHWUDWDPLHQWRGHO
fenómeno social; eso es lo que le hace un 
visionario y una mente excepcional, una 
ideología de clase, a pesar de que la domi-
nante aún mantenga condiciones imperan-
tes de superestructura que le permitirán por 
algún tiempo controlar el sistema; ¿cuánto 
PiV"HVDHVODFXHVWLyQSRUTXHFRPRD¿U-
maría Rosa Luxemburgo (1871-1919), re-
tomando una célebre frase de Engels36, la 
humanidad se enfrenta a una realidad his-
tórica inalienable: socialismo o barbarie. Y 
claro, cuando se hace referencia a barbarie, 
se está hablando claramente de esa expe-
ULHQFLD UDWL¿FDGDKLVWyULFDPHQWHSRU ODFL-
vilización globalizada del capitalismo; una 
que con dos guerras mundiales y múltiples 
guerritas localizadas al vaivén de las necesi-
dades coyunturales del imperio norteameri-
cano (de estructuralmente abiertas, como la 
doble invasión de Irak; a las más soterradas 
y genocidas prácticas de acorralamiento a 
naciones enteras que no se alinean con su 
propuesta globalizante, como el bloqueo a 
Cuba durante más de 50 años), demuestran 
con claridad que nunca ha habido más bar-
__________
36 La frase socialismo o barbarie con que suele citarse a Rosa Luxemburgo corresponde realmente a una mención que 
KLFLHUDHQHO)ROOHWR-XQLXVGRQGHGLFHWH[WXDOPHQWH)HGHULFR(QJHOVGLMRXQDYH]³/DVRFLHGDGFDSLWDOLVWDVHKDOOD
ante un dilema: avance al socialismo o regresión a la barbarie” (Luxemburgo, 1915, p. 275). Dice Luxemburgo, “…
podemos ir hacia una sociedad des-alienada y una convivencia más racional y humana, el socialismo; o podemos 
continuar hundiéndonos en la barbarie, el capitalismo”. Más adelante indica, “La libertad siempre ha sido y es la 
libertad para aquellos que piensen diferente”.
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barie que durante esta etapa de avance del 
capitalismo moderno.
Finalmente, sobre la intervención de 
Lord Meghnad Desai, según la cual «el 
capitalismo está vivo y saludable, pero 
no en los países occidentales, ha emi-
grado a oriente», como diría un político 
corrupto colombiano37: falso de toda fal-
sedad. El socialismo no fue lo que murió 
hace 20 años; lo que feneció parcialmen-
te fue un intento de modelo equivocado 
en su forma de gestión política y desa-
rrollo social; es decir, uno que como con-
centración del poder y riqueza en manos 
de algunas castas burocráticas que no re-
presentaban los intereses de la sociedad 
rusa (en particular) y soviética (en gene-
ral), terminó destruyéndose en medio de 
sus contradicciones y pugnas internas; y 
lo paradójico es que ese modelo y patrón 
de producción-acumulación ampliada 
GHPRVWUy VHU EDVWDQWH H¿FLHQWH DOJX-
QRV OR LGHQWL¿FDURQ FRPR capitalismo 
monopolista de Estado) y de hecho, es 
una de las tendencias de concentración 
del capitalismo globalizante de nuestra 
era, y sus plutócratas al servicio del ca-
SLWDO¿QDQFLHURPXQGLDO/RTXHSDVDHV
que los soviéticos lo implementaron tan 
rápido, que amenazaron el poder del im-
perio regente de occidente y sus fuerzas 
en coalición.
EL SOCIALISMO (en mayúsculas) y 
sus múltiples y posibles formas de na-
cimiento y devenir histórico, como for-
ma organizativa social que premie los 
intereses de la colectividad y lo social, 
por encima del gusto (Bentham-Smith) 
y la bondad (Moore-Keynes) individual, 
están en la tarea constructiva de los 
YHUGDGHURV UHYROXFLRQDULRV FLHQWt¿FRV
sociales y pensadores de izquierda. Y 
releyendo a Keynes, se puede observar 
sin problemas que sus planteamientos 
se corresponden con los de un moralista 
vergonzante del capitalismo, que año-
raba una sociedad avanzada, superior, 
poscapitalista, claramente copiada de 
los diseños ideológicos de Marx sobre 
HO FRPXQLVPR FLHQWt¿FR XQD GRQGH OD
SURGXFFLyQ \ HO GHVDUUROOR FLHQWt¿FR
tecnológico habrían llegado a tal nivel 
de avance, que los seres humanos no 
tendrían que trabajar para subsistir y sus 
necesidades estarían sobrecubiertas por 
el aparato productivo mundial: no habría 
entonces allí alicientes para producir con 
miras a un mercado en el que tales cosas 
se intercambiaran con el afán de lucro 
individual. Y así, una en cuya etapa de 
trasformación socialista, aún economía 
GHPHUFDGRUHTXLHUHGHFRQHFWRUHVH¿-
cientes en los procesos de intercambio 
de valor entre oferentes y demandantes; 
es decir, de un marketing integral, hu-
mano y centrado en el consumidor, tal 
como el que se ha descrito en el presen-
te trabajo, bajo el modelo dialéctico de 
marketing (MDM).
__________
37 El exministro de Agricultura del Gobierno de Álvaro Uribe, condenado por la Procuraduría por un escándalo sobre los 
subsidios del programa Agro-Ingreso Seguro desviados y entregados a terratenientes y gamonales ricos de algunas 
regiones del país, y a quien la prensa le ha dado el sobrenombre de Uribito: hoy día, prófugo de la justicia y emigrado 
a EEUU por recomendación de su líder político.
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Pero bajo su argumentación, era el ca-
pitalismo el que llevaría directamen-
te a ello, dado que los capitalistas casi 
de manera mágica se volverían buenos 
(un argumento moral y ético) y se irían 
transformando paulatinamente en esos 
VHUHV ¿ODQWUySLFRV \ DOWUXLVWDV FRQ ORV
que Keynes soñaba; más ideología reli-
giosa, en línea con la tradición bíblica. 
Nunca, clase alguna, en el devenir his-
tórico de la lucha de clases (motor de la 
historia) ha renunciado a sus intereses 
de clase-grupo; ¿por qué este modo de 
producción pariría una clase social tan 
exótica que esgrimirá en algún momento 
tales características? Esa es la diferencia 
interpretativa real existente entre Mark 
(método histórico-dialéctico) y Key-
nes (método lineal de relaciones causa-
efecto); sin dejar de mencionar que este 
último además de plagiar muchas de las 
ideas de Marx (sin dar reconocimiento 
alguna de las mismas, salvo en algunas 
acotaciones de correspondencia privada 
que acaban de reaparecer en Cambrid-
ge), lucró en carne propia las mieles del 
proceso de inversión, de la vulgar espe-
FXODFLyQ¿QDQFLHUD\HQODEROVDVGRQGH
logró acumular una interesante fortuna 
(¡qué paradoja!).
De allí la más relevante conclusión de 
este escrito: en la actual coyuntura y fase 
del modo de producción capitalista y su 
proceso globalizante de acumulación 
sostenida de capital, desarrollar un mar-
keting teórico robusto e integral, es una 
tarea indetenible; pero al mismo tiempo, 
pensar desde la izquierda no es una op-
ción, es una obligación para los verda-
GHURV FLHQWt¿FRV VRFLDOHV \ GHPyFUDWDV
del mundo, que se enfrentan a la única 
condición posible en el futuro: socialis-
mo o barbarie.
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